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Abstract
Die Textildruckindustrie ist durch die Entwicklung des Inkjet–Druckverfahrens revolutio-
niert worden. Auf der Basis der Idee von Mass Customization unter Verwendung von 
Produktkonfiguratoren im E-Commerce wurde diese Industrie nochmals strukturell ver-
ändert. Die Firma textilio ist ein Unternehmen, das auf der Basis dieses Prinzips indivi-
duell bedruckte Heim- und Haustextilien anbietet. Der Produktkonfigurator bietet dabei 
dem Kunden die Möglichkeit, sein eigenes Produkt zu erstellen. Die Erweiterung des 
Produktkonfigurators um den Produktbereich für individuell bedruckte Oberbekleidung 
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1Vorwort und Danksagung
Heutzutage ist es möglich, individuelle Kundenwünsche in Einzelfertigung zu erfüllen, 
ohne dabei einem erheblichen Mehraufwand in der Produktionsweise zu erliegen. Da-
bei steht der Kunde als Prosument (Wortneuschöpfung aus Konsument und Produ-
zent) im Mittelpunkt der Wertschöpfung.
Als treibende Kraft im kundenorientierten Bereich stehen dabei die internetbasierten 
Geschäftsmodelle des E-Commerce und weiterführend die Theorie der Mass Customi-
zation im Mittelpunkt. Mit Produktkonfiguratoren als Schnittstelle zwischen Konsument 
und Produzent wird diese Idee der kundenorientierten Massenfertigung erst konse-
quent ermöglicht.
Für ein Unternehmen wie textilio, das individualisierte und vollflächig bedruckte Pro-
dukte im Heim- und Haustextilien-Bereich anbietet, ist daher der Produktkonfigurator 
das Mittel, um dem Kunden die Möglichkeit zu geben, seine eigenen Produkte zu desi-
gnen. 
Um nun dem Kunde die bislang einmalige Option zu bieten, auch Oberbekleidung indi-
viduell und maßkonfektioniert über einen Online Produktkonfigurator bequem von zu 
Hause aus zu gestalten, soll mit diesem Konzept die Grundlage für dieses Projekt ge-
schaffen werden. Dabei möchte ich mich bei Herrn Panuschka für das entgegenge-
brachte Vertrauen und die erfolgreiche Zusammenarbeit an diesem Konzept herzlichst 




Die vorliegende Arbeit beschäftigt sich mit der Konzeption der Erweiterung eines beste-
henden Produktkonfigurators der Firma textilio. Im Wesentlichen soll es dabei um die 
Herausstellung der daraus resultierenden erweiterten Wettbewerbsvorteile für das Un-
ternehmen gehen. Außerdem soll erörtert werden, was bei der Erweiterung in der Pra-
xis und im Workflow zu beachten ist, wie zum Beispiel im Vorfeld die Erstellung von 
Schnittbildern für die Konfektionierung notwendig ist oder wie ein plötzlicher Auftrags-
schub nach der Erweiterung zu behandeln ist. Es erfolgt also eine umfassende Vorbe-
reitung zur Erweiterung des Produktkonfigurators inklusive Risiken, Schwachstellen 
und Erweiterungsmöglichkeiten.
1.1 Problemstellung und Zielsetzung
Die Konzeption eines Produktkonfigurators mit der Erweiterung um die Möglichkeit, 
dass der Kunde Oberbekleidung nach seinen persönlichen Maßen anpassen und nach 
einer Art Baukastenprinzip Bekleidungsdetails bestimmen kann, ist das Ziel dieser Ar-
beit. Ein T-Shirt kann demzufolge also mit einem Design oder Muster online über einen 
Produktkonfigurator gestaltet und dann vollflächig bedruckt werden. Weiterhin können 
dazu verschiedene Kragen- oder Ausschnitt Varianten (V-Ausschnitt, Rundhalsaus-
schnitt etc.) und diverse andere Applikationen oder Gestaltungselemente (z.B.: Brustta-
sche, Seitenschlitz, verdeckte Knopfleiste etc.) ausgewählt werden. 
Diese Art des Angebots ist einmalig und das Ziel dieser Arbeit soll sein, den Produkt-
konfigurator und dessen Erweiterung konzeptionell optimal zu erarbeiten und in den 
bestehenden Workflow der Firma zu integrieren und um Optionen bspw. Möglichkeiten 
zur Verbesserung  der Kundenbeziehungen (CRM) oder neue online applications zu er-
weitern. Diese werden beispielhaft aufgezählt und erläutert, wie sie optimal einbezogen 
werden können.
1.2 Ausgangslage
Textilio ist ein Kleinunternehmen mit drei Mitarbeitern und Sitz in Frankenberg, Sach-
sen und betreibt einen Online Shop mit einem Produktkonfigurator für individuelle Tex-
tildruckprodukte. In Zusammenarbeit mit der innotex GmbH, die den Druck durchführt, 
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der Firma Apparel Chemnitz, die die Konfektion durchführt und der Firma Uhlemann & 
Lantzsch GmbH, die die Veredlung und Ausrüstung der gedruckten Textilien durchführt, 
werden individuelle Kundenwünsche nach der Idee der Mass Customization mithilfe ei-
nes Online Produktkonfigurators realisiert.
Der bisherige Produktkonfigurator umfasst eine Auswahl an qualitativ hochwertigen 
Stoffen, vorgegebenen Produkten im Heimtextilbereich (bspw. Kissenbezüge in ver-
schiedenen Größen, Bettwäsche, Schals etc.) und eine Plattform bzw. Programm (Pro-
duktkonfigurator), durch den der Kunde sein eigenes Design oder Foto hochladen kann 
und damit sein Produkt individuell gestaltet. Es wird großer Wert auf höchste Qualität 
und fehlerfreie Produkte gelegt.
1.3 Vorgehensweise und Arbeitsumfang
Zuerst werden wichtige Begrifflichkeiten, die in dieser Arbeit verwendet werden, erklärt 
und definiert. In Kapitel zwei werden dann die Grundlagen der Textildruckindustrie erör-
tert, die zum besseren Verständnis des Aufbaus dieses Branchenzweiges dienen. Pro-
duktkonfiguratoren werden im dritten Kapitel in Aufbau, Funktionsweise und Aufgaben-
umfang erläutert. Weiterhin wird in Kapitel vier die Marktposition sowie die Wettbe-
werbssituation der Firma textilio analysiert und es wird auf die Gegebenheiten in der 
Firma textilio eingegangen. Welches Druckprinzip wird verwendet und wie ist der aktu-
elle Produktkonfigurator aufgebaut. Im fünften Kapitel werden dann Konzeptionsansät-
ze und Grundlagen der Produktkonfiguration erarbeitet. Außerdem wird nach diesen 
Ansätzen ein Konzept zur Erweiterung des Produktkonfigurators für die Firma textilio 
erarbeitet, nach dem dann die programmiertechnische Umsetzung erfolgen kann. Wei-
terführend werden in Kapitel sechs Empfehlungen zur Umsetzung und weitere optiona-
le Erweiterungsmöglichkeiten oder Kooperationen gegeben. Es folgt dann eine Bewer-
tung der Arbeit und deren möglicher Erfolg. Im Fazit wird zum Schluss dann das Re-
sumé über Ablauf, Probleme und eine Einschätzung gegeben.
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Abbildung 1: Planung der Vorgehensweise und eigener Arbeitsumfang 1
Abbildung 1 zeigt ein Grobkonzept der Entwicklung eines Produktkonfigurators  und 
dessen Phasen. Dabei wird der Umfang, den diese Arbeit einnehmen soll, eingegrenzt. 
Des Weiteren dient die grafische Darstellung der Phasen als Überblick und gleicherma-
ßen als Leitfaden für die weitere Durchführung des Erweiterungskonzeptes.
1.4 Begriffsbestimmungen
1.4.1 Customer Relationship Management (CRM)
Das Customer Relationship Management (CRM) bedeutet übersetzt Kundenbezie-
hungsmanagement. CRM gilt als „relativ neuer Managementansatz, bei dem die Kun-
denorientierung im Vordergrund steht, wodurch sich langfristig die Wettbewerbssituati-
on eines Unternehmens durch erhöhte Gewinne und Marktanteile verbessern lässt.“ 2 
Dabei bedeutet dies, dass sich das Management von Geschäftsbeziehungen auf „die 
Knüpfung, Pflege und Nutzung persönlicher Beziehungen zu den wichtigen Personen 
im Kundenunternehmen“3 bezieht. Beim CRM werden die Ziele des Kundenbezie-
1 eigene Darstellung
2 Schulze, 2002, S. 13
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hungsmanagement um die Komponente der Informationssysteme erweitert und eröff-
nen „der Pflege von Kundenbeziehungen neue Potenziale“ 4 .
Schulze findet auch eine allgemeine Definition für CRM: „Das CRM ist ein kundenori-
entierter Managementansatz, bei dem Informationssysteme (CRM-Systeme) das erfor-
derliche Wissen zur Unterstützung der Frontoffice-Prozesse im Marketing, Verkauf und 
Service sammeln, analysieren und integriert bereitstellen. Unternehmen verwenden 
das Wissen zur Verbesserung der Kundengewinnung, der Kundenbindung, zur Erhö-
hung der Wirtschaftlichkeit sowie zur Verbesserung der Interaktionsmöglichkeiten mit 
dem Kunden.“ 5 Die sogenannte Nachkaufphase ist ein bedeutender Bereich des CRM. 
Dabei soll es um die Betreuung und die Bindung des Kunden nach dem Kauf eines in-
dividualisierten Produktes gehen, was Wiederkäufe und Stammkundenschaft zur Folge 
haben soll und somit einen langfristigen Erfolg des Unternehmens sichert.
1.4.2 Inkjet-Druck
Die Druckindustrie wurde vor einigen Jahren durch die moderne digitale Technologie 
revolutioniert. Dabei ist „der Inkjet-Druck (...) eine hochattraktive Technik, deren Leis-
tungsfähigkeit über den Farbdruck hinaus (…) genutzt wird.“ 6 Das Inkjet-Verfahren 
(auch Tintenstrahl-Druckverfahren genannt), funktioniert kontaktlos und ohne Druck-
form. Dabei werden die zu druckenden Informationen zu digitalen Daten verarbeitet, 
die wiederum Tintenstrahldüsen ansteuern und die winzigen Farbtröpfchen direkt auf 
den Bedruckstoff sprühen. 7 Dabei wird zwischen dem Drop on demand und dem Con-
tinuous Verfahren unterschieden. Ersteres kann auch als Druckimpulsverfahren be-
zeichnet werden, bei dem „nur die für den Druck benötigten Farbtröpfchen im Druck-
kopf gebildet und mit hoher Geschwindigkeit auf den Bedruckstoff übertragen“ werden. 
8 Das Continuous Verfahren funktioniert dabei fast gegensätzlich, denn hier werden 
kontinuierlich Farbtröpfchen gebildet, die „ohne Unterbrechung in Richtung des Be-
druckstoffs „geschossen“ “ werden. 9 Die überflüssigen Tröpfchen werden dabei in ei-
nem Farbfänger aufgefangen. 
Im Textildruckbereich wird der Beginn des digitalen Druckverfahrens mit der „Einfüh-
rung des TruColor TCP Jetprinters der Firma Stork“ im Jahr 1992 beschrieben. 10 In Eu-
4 Schulze, 2002, S. 15
5 Schulze, 2002, S. 15
6 http://www.igb.fraunhofer.de/de/kompetenzen/grenzflaechentechnik/partikulaere-systeme/funktionale-tinten.html, 
aufgerufen 21.11.2012
7 vgl. Teschner, 2010, S. 524
8 Teschner, 2010, S. 525
9 Teschner, 2010, S. 626
10 vgl. http://www.uni-protokolle.de/nachrichten/id/84544/, aufgerufen 21.11.2012
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ropa gab es derzeit noch viele Skeptiker, was die Qualität des Verfahrens betraf. In den 
USA hingegen wurde das digitale Inkjet Verfahren gut angenommen und schnell wei-
terentwickelt, sodass es heute zum schnellsten und flexibelsten Textildruckverfahren 
geworden ist. 
Für die vorliegende Arbeit ist der Inkjet-Druck Grundlage der Betrachtung, da größten-
teils nur durch dieses flexiblen und qualitativ hochwertige Verfahren die Anforderungen 
an eine kundenindividuelle Produktion gegeben sind und die Firma textilio dieses 
Druckverfahren als Produktionsgrundlage verwendet.
1.4.3 E-Business und E-Commerce
Seit dem rasanten Aufstieg des Internets ist die Nutzung im privaten als auch im wirt-
schaftlichen Alltag nicht mehr wegzudenken. Auch Firmen wickeln interne sowie exter-
ne Abläufe über das Internet ab. Die Ausweitung oder Neuschaffung ganzer Marktplät-
ze auf virtuelle Verkaufsräume ist zudem für viele Anbieter von Konsumgütern aber 
auch Dienstleistungen heute unumgänglich. Daher ist es notwendig, die Grundlagen 
der Kommunikation mit Begriffen des Internets in Bezug auf den Handel zu liefern.
E-Business und E-Commerce sind dabei oft verwendete Begriffe, die eng miteinander 
verknüpft, jedoch nicht gleichzusetzen sind. Voigt/Landwehr/Zech stellen bei ihrer Lite-
raturauswertung fest, dass der überwiegende Teil der Definitionen in der Literatur auf 
einem technischen Aspekt und einer Zweckbestimmung 11 basieren. Dabei ist mit 
„Zweckbestimmung (…) die Abwicklung von Prozessen im zunächst weitesten Sinne“ 
gemeint, der technische Aspekt wird im Begriffselement „Electronic (…) für die Reali-
sierung von Aktivitäten über Computernetzwerke“ 12 verstanden. Voigt/Landwehr/Zech 
stellen ihr definitorisches Fundament beim Begriff E-Business auf eine Definition von 
Scheffler: „eBusiness soll (…) verstanden werden als zielgerichtete Anwendung der In-
ternet-Technologie und der darauf basierenden Interaktions- und Kommunikationsmög-
lichkeiten zur Gestaltung und Abwicklung unternehmensinterner und -externer Prozes-
se.“ 13 
E-Commerce wird als Teilmenge des E-Business beschrieben. 14 Mesenbourg definiert 
E-Commerce wie folgt: „Electronic commerce (e-commerce) is any transaction comple-
ted over a computer mediated network that involves the transfer of ownership or rights 
11 vgl. Voigt/Landwehr/Zech, 2003, S. 6
12 Voigt/Landwehr/Zech, 2003, S. 6/7
13 Voigt/Landwehr/Zech, 2003, S. 8
14 vgl. Voigt/Landwehr/Zech, 2003, S. 8
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to use goods or services.“ 15 Das heißt, dass sich E-Commerce nur „auf die Übertra-
gung von Verfügungsrechten von Marktpartnern bezieht.“ 16 Einfach gesagt ist es der 
über elektronische Medien gesteuerte Handel, der in den B2B (zwischenbetriebliche 
Transaktionen auf Beschaffungs- und Absatzseite) und den B2C Bereich (Handel auf 
Konsumentenseite) eingeteilt wird. 17 E-Commerce ist deshalb außerdem die Grundla-
ge der Arbeit, da durch die IuK-Technologie Verfahren und Programme wie Online Pro-
duktkonfiguratoren und Online Shops überhaupt zustande kommen konnten.
1.4.4 Mass Customization
Der Begriff Mass Customization (zu deutsch: Massenkonfektion) besteht aus den Be-
griffen „Mass Production“ und „Customization“, die gegensätzlicher nicht sein könnten. 
Schon lange bevor die IuK-Technologie die heutigen Ausmaße und den Entwicklungs-
stand erreicht hatte, wurde schon Mass Customization als Konzept oder Strategie in 
der amerikanischen Wirtschaftstheorie beschrieben. Nach Kumar gab es die „inception 
of mass customization as a strategy in 1987“ 18 und deutet darauf hin, dass die Idee 
der Mass Customization schon viel früher vorherrschte. Beyering beschrieb demnach 
die „individualisierte Massenproduktion“ und stellte folgendermaßen fest: „Es ist bereits 
heute möglich, relativ schnell und kostengünstig die Produktion von Massengütern so 
zu verändern, dass Kleinserien, ja sogar Einzelprodukte machbar werden.“ 19
Schon seit den 50er Jahren gab es Theorien und Ansätze, dass Märkte segmentiert 
werden müssen. Daraus ergab sich, dass nach Kotler (1989) ‘‘[Market] segmentation 
now has progressed to the era of mass customization(...).“ 20 Seither gibt es etliche Pu-
blikationen zum Thema Mass Customization. Piller findet jedoch folgende Kurzfassung 
einer Definition:
„Mass Customization bezeichnet die Produktion von Gütern und Leistungen, welche 
die unterschiedlichen Bedürfnisse jedes einzelnen Nachfragers dieser Produkte treffen, 
mit der Effizienz einer vergleichbaren Massen- bzw. Serienproduktion. Grundlage des 
Wertschöpfungsprozesses ist dabei ein Co-Design-Prozess zur Definition der individu-
ellen Leistung in Interaktion zwischen Anbieter und Nutzer.“ 21
15 Voigt/Landwehr/Zech, 2003, S. 8
16 Voigt/Landwehr/Zech, 2003, S. 8
17 vgl. Voigt/Landwehr/Zech, 2003, S. 189
18 Kumar, 2008, S. 535
19 Beyering, 1987, S.168 aus Piller, 2006, S.157
20 Kumar, 2008, S. 537
21 Piller, 2006, S. 161
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2 Die deutsche Textildruckindustrie
2.1 Marktbeschreibung und Einordnung der Branche
Die deutsche Textildruckindustrie ist eine traditionsreiche und angesehene Branche in 
der Bundesrepublik Deutschland. Die Textildruckindustrie ist einerseits ein Teilbereich 
der Druckindustrie, andererseits gehört sie der Textil- und Bekleidungsindustrie an. Fol-
gende Grafik soll die Verwobenheit „verdeutlichen“.
Abbildung 2: Verflechtung Druckindustrie mit Textil- und Bekleidungsindustrie22
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Die Textildruckindustrie ist dabei Teil der Textilveredlung, worunter zum Beispiel auch 
die Färberei, Wäscherei und die Ausrüstung von Textilien gehören (Mercerisieren, Ka-
landern usw). Die Textilveredlung wiederum ist Teil der Textilindustrie und der Beklei-
dungsindustrie. Der Unterschied dabei ist, dass entweder konfektionierte Ware (Beklei-
dungsindustrie) oder Meterware auf Rollen (Textilindustrie) bedruckt werden kann.
Außerdem üben auch oftmals viele kleine oder mittelständige Werbeagenturen Textil-
druck aus, indem sie digital, über das Transfer- oder über die Flex/Flock-Folien Varian-
te konfektionierte Ware bedrucken. Durch diese starke Verflechtung kann man auch in 
der Textildruckindustrie keine eindeutigen oder alleinigen Wirtschaftszahlen nennen, 
die einen Überblick über die Textildruckindustrie oder -branche liefern. 
2.2 Marktanalyse
Das Marktpotential für den Textildruck in Deutschland ist hoch. Aber „Anfang der 80er 
Jahre wurde die Produktion jedoch mehr und mehr in Billiglohnländer verlagert. Im eu-
ropäischen Ursprungsland fand nur noch die Designentwicklung statt (...)“.23 Dabei wur-
den Teilaufträge für die Fertigung eines Produktes (bspw. die Bedruckung von T- 
Shirts) ins Ausland verlagert oder gar komplette Produktionen (bspw. Konfektion, Be-
druckung und Veredlung) outgesourcet. 
Abgrenzungen des digitalen Textildrucks sind hierbei schwer zu treffen, da viele deut-
sche Druckereien mehrere Verfahren anbieten, um wettbewerbsfähig zu bleiben und 
auf dem Markt mithalten zu können. 
Im Konjunkturbericht vom September 2012 (3. Quartal) des Gesamtverbandes 
mode+textil werden Daten des Statistischen Bundesamtes zur Verfügung gestellt, die 
die Entwicklung der Textil- und Bekleidungsveredlung repräsentieren sollen. Jedoch 
wurden ab dem 1 Januar 2007 aufgrund des Mittelstandsentlastungsgesetzes alle Be-
triebe von dieser Statistik herausgenommen, die weniger als 50 Mitarbeiter haben.24 
Daher werden ca. 15 Prozent der Beschäftigten und 10 Prozent weniger Umsatz aus-
gewiesen. Außerdem wurden die Konjunkturindizes auf 2005=100 umgestellt, sodass 
die Daten nur bis dahin rückwirkend vergleichbar sind.
23 http://web6.server.poster-union.de/?page_id=57 , aufgerufen am 02.12.2012
24 Konjunkturbericht Gesamtverband mode+textil 09/2012 , S. 5
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denn die „Beschäftigung steigt seit einigen Monaten als nachlaufender Indikator (durch 
die gute Konjunktur der jüngeren Vergangenheit) an, und zwar gegen den langjährigen 
Trend.“26
Trotzdem kann man also nur bedingt die Zahlen als Orientierungspunkte ansehen, da 
sie sich nicht konkret auf den Textildruck beziehen. 
Abbildung 4: Wert der zum Absatz bestimmten Produktion 2010 – 2012 27
Die Zahlen aus Abbildung 4 des Statistischen Bundesamtes, die vom Industrieverband 
Veredlung-Garne-Gewebe-Technische Textilien e.V. (IVGT) bereitgestellt wurden, zei-
gen, dass Die Textildruckerzeugnisse (aller Druckverfahren) im Vergleich zu 2010 und 
2011 zugenommen haben. Der Trend für den Rest des Jahres 2012 ist positiv zu er-
warten.
25 Konjunkturbericht Gesamtverband mode+textil 10/2012 , S. 4
26 Konjunkturbericht Gesamtverband mode+textil 09/2012 , S. 2
27 Quelle: Statistisches Bundesamt durch IVGT
Die deutsche Textildruckindustrie 11
2.3 Marktentwicklung
Die Marktentwicklung der heutigen Textilbranche und des damit verbundenen Textil-
drucks ist schwer einzuschätzen. Nach dem Konjunkturbericht des Gesamtverbandes 
mode+textil heißt es: „Insbesondere die fehlenden Impulse aus dem Ausland führen 
dazu, dass sich die Umsatz- und Auftragseingangsindikatoren weiterhin und erneut et-
was schwächer zeigen und dies gleichermaßen im Segment Textil als auch im Seg-
ment Bekleidung.“28 Aus Abbildung 2 geht demnach hervor, dass auch der Bereich der 
Textilveredlung mit Auftrags- und Produktionsschwächen zu kämpfen hat. Jedoch bele-
gen die Zahlen aus Abbildung 3, dass es keinen Produktionsrückgang im Textildruck-
bereich gibt. Deswegen ist ein steigender Absatz auch für die beiden weiteren Quartale 
des Jahres 2012 im Textildruck ist zu erwarten. 
2.4 E-Commerce in der Textilindustrie
Die deutsche Textil- und Bekleidungsindustrie war in den letzten Jahrzehnten durch 
starke Veränderungen geprägt29 und musste sich ständig anpassen und weiterentwi-
ckeln. „Die Veränderung von Konsumpräferenzen und Einkaufsgewohnheiten (…) hat-
ten in den letzten Jahrzehnten einen Strukturwandel zur Folge (…).“30 So ist auch die 
Entwicklung des E-Commerce schon mit seinem Aufkommen in den 70er Jahren (da-
mals zunächst noch in der innerbetrieblichen textilen Wirtschaft) nicht mehr wegzuden-
ken.31 Aus einer Studie aus dem Jahre 2001 der KPMG Consulting AG in Zusammen-
arbeit mit dem Bundesministerium für Wirtschaft und Technologie geht hervor, dass „In-
vestitionen in E-Commerce und E-Commerce-verwandte Projekte (zukünftig steigen 
werden).“32 Zu dieser Zeit war es noch nicht einmal üblich, geschweige denn möglich, 
über das Internet überhaupt einzukaufen. Heute ist für Unternehmen, die individuelle 
Produkte nach der Idee der Mass Customization anbieten, E-Commerce mitsamt der 
IuK-Technologie mitunter die Daseinsberechtigung auf dem (virtuellen) Markt. Produkt-
konfiguratoren auf Webseiten ermöglichen im E-Commerce dem Kunden eine einfache 
und individuelle Erstellung eines Wunschproduktes. Anhand der folgenden Grafik wird 
deutlich, seit wann der Prozess eingesetzt hat, dass Unternehmen auf die Relevanz 
von E-Commerce eingehen und darin investieren.
28 Konjunkturbericht Gesamtverband mode+textil 10/2012 , S. 1
29 vgl. Deutsche Bank Research, 2011, S.1
30 Graf/Claassen/Girmann, 2001, S.8
31 vgl. Graf/Claassen/Girmann, 2001, S.8
32 Graf/Claassen/Girmann, 2001, S.9
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Abbildung 5: Internet- und E-Commerce Aktivitäten der Unternehmen am Anfang der Entwicklungen33
Die Auswertung der Umfrage aus Abbildung 5 zeigt, dass bereits vom Jahr 2000 auf 
2001 eine Verdopplung der Aktivitäten im Bereich „Auftritt auf virtuellen Marktplätzen“ 
und „Online Shop“ seitens der Unternehmen aus der Textilwirtschaft stattgefunden hat. 
Vor zwölf Jahren konnte jedoch noch niemand die Ausmaße dieser Entwicklung ein-
schätzen. Heute kann man schon eine wichtige Bilanz ziehen: die Umsätze, die über 
Online Shopping gemacht werden, sind enorm. Aus einer jährlichen Studie des Bun-
desverbandes des Deutschen Versandhandels geht hervor, dass 2010 zu 2011 „im E-
Commerce-Bereich eine Umsatzsteigerung von 3,4 Milliarden Euro auf 21,7 Milliarden 
Euro“34 realisiert wurde. Dabei beträgt der Anteil des Online-Handels am Privatkunden-
geschäft im Versandhandel knapp 65 Prozent. 
Aus einer aktuelleren Studie des BVH wird der Umsatz des E-Commerce nach Waren-
gruppen dargestellt (siehe Abbildung 6). Daraus geht hervor, dass Artikel wie Beklei-
dung, Textilien und Schuhe am meisten gekauft wurden.
33 Graf/Claassen/Girmann, 2001, S.13
34 aktuellere Ergebnisse finden sich direkt beim Bundesverband des Deutschen Versandhandels,  
http://www.bvh.info/presse/pressemitteilungen/details/datum/2012/februar/artikel/interaktiver-handel-2011-groesste-
umsatzsteigerung-seit-jahren-e-commerce-anteil-sprengt-die-2/#additionalDownloads , aufgerufen: 04.12.2012
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Abbildung 6: Umsatz des interaktiven Handels nach Warengruppen /E-Commerce35
35 BVH, http://www.bvh.info/zahlen-und-fakten/allgemeines/ , aufgerufen: 10.01.2013
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3 Produktkonfiguratoren
Zwischen Kunde und Anbieter fungiert der Produktkonfigurator als Schnittstelle, um 
eine kundenspezifische individuelle Konfiguration eines Produktes zu erreichen. Fol-
gend werden der Begriff, Funktion, Aufbau und Funktionsweise erläutert.
3.1 Definition
Produktkonfiguratoren stehen in direktem Zusammenhang mit der IuK-Technologie 
und, im Sinne der Mass Customization, mit der individualisierbaren Proukterstellung.36 
Dabei kann eine Anbieter- und eine Kundenseite  betrachtet werden. „Der (sog.) Anbie-
terprozess umfasst alle Wertschöpfungsaktivitäten des Anbieters. Der Kundenprozess 
hingegen beschreibt alle Aktivitäten des Kunden, um sein Bedürfnis zu befriedigen. (...) 
Die zwischen Anbieter- und Kundenprozess zu realisierende Schnittstelle umfasst da-
bei alle Interaktionen zwischen beiden Akteuren und kann unter Rückgriff auf Informati-
ons- und Kommunikationstechnologien implementiert werden.“37 Das heißt also, dass 
der Kunde aus einem vorgegebenen System sein Produkt individuell gestalten kann. 
Der Anbieter kann dem Kunden dabei helfen, indem er einen Produktkonfigurator zur 
Verfügung stellt.
Nach Scheer/Hansen/Loos wird der Produktkonfigurator folgendermaßen beschrieben: 
„Ein Produktkonfigurator erlaubt dem Kunden die Bestimmung von Optionswerten für  
Optionen (…) innerhalb eines allgemeingültigen Produktmodells und erfragt die Opti-
onsentscheidungen. Die Summe aller Optionsentscheidungen beschreibt das kunden-
spezifische Produkt. Während der Konfiguration prüft der Konfigurator die getroffenen 
Optionsentscheidungen dahingehend, ob sie mit anbieterseitig und kundenseitig ge-
troffenen Bedingungen übereinstimmen.“ 38
36 Scheer/Hansen/Loos, 2003, S. 7
37 Scheer/Hansen/Loos, 2003, S. 6
38 Scheer/Hansen/Loos, 2003, S. 7
Produktkonfiguratoren 15
3.2 Funktion
Funktional wird durch den Produktkonfigurator die Schnittstelle zwischen Kunde und 
Anbieter gebildet, indem eine Bedürfnisbefriedigung seitens des Kunden und einer Ab-
satzsteigerung seitens des Anbieters besteht. Als Ergebnis dieses Zusammenspiels 
von Kunde und Anbieter wird ein kundenindividuelles Produkt erstellt (siehe Abbildung 
7).
Abbildung 7: Der Produktkonfigurator als Schnittstelle39
Der Produktkonfigurator hat weiterhin als Informationssystem im Anbieterprozess bei 
der Spezifikations- und Auftragsabschlussphase eine grundlegende Aufgabe. „Ein Pro-
duktkonfigurator ist ein elementares System im Anbieterprozess, da die weiteren anbie-
terseitigen Phasen direkt oder indirekt auf der Produktspezifikation aufbauen.“40 
3.3 Aufbau
Scheer beschreibt einen generellen Aufbau von Produktkonfiguratoren.41 Grundlegend 
ist jeder Produktkonfigurator nach einem Schema aufgebaut (siehe Abbildung 8). Er 
besteht aus einer Datenbasis, die aus einem generischen und einem kundenspezifi-
schen Produktmodell besteht, aus einem Konfigurationsmechanismus und einem Kon-
figurationsdialog. Das generische Produktmodell „umfasst alle Produktkomponenten in-
klusive deren Strukturbeziehungen, Komponenteneigenschaften, Eigenschaftswerte 
und Konfigurationsregeln und beschreibt die Konfigurationsmöglichkeiten.“42 Das kun-
denspezifische Produktmodell wird als „Instanz des generischen Produktmodells“43 ver-
39 in Anlehnung an Krug, 2010, S. 19
40 Scheer, 2006, S.48
41 vgl. Scheer, 2006, S. 48 f.
42 Scheer, 2006, S. 119











standen und enthält die „konfigurierten Produktkomponenten und deren Beziehungen 
sowie Komponenteneigenschaften und deren Eigenschaftswerte“.44
Abbildung 8: Konzeptioneller Aufbau eines herkömmlichen Konfigurators45
3.4 Aufgabenumfang
Ein Produktkonfigurator muss sowohl kunden- als auch anbieterseitig bestimmte Auf-
gaben erfüllen. Währen des Kaufprozesses oder der Konfiguration hat der Produktkon-
figurator Präsentations-, Unterstützungs- und Führungs-, Vermittlungs, Prüfungs-, Vi-
sualisierungs- und Datenerhebungsaufgaben. 
Diese werden kurz anhand der folgenden Darstellung von Piller und Stotko veran-
schaulicht und in 5.3 näher erläutert.
44 Scheer, 2006, S. 119

















Abbildung 9: Aufgabenumfang eines Produktkonfigurators46
3.5 Prozess der Produktkonfiguration
„Auf Käufermärkten bedienen sich Produktanbieter der Möglichkeit des Electronic 
Commerce, um den (End-)Kunden sehr nahe an die eigentlichen Wertschöpfungspro-
zesse heranzuführen und im Sinne eines Prosumenten zu integrieren. Dem Kunden 
wird im Ergebnis die Möglichkeit geboten, sein Wunschprodukt in gewissen Grenzen 
selbst du bestimmen.“47 Ein Prosument ist hierbei eine Wortneuschöpfung aus den bei-
den Begriffen Konsument und Produzent, der konsumiert und gleichzeitig an der Pro-
duktion des konsumierten Produktes beteiligt ist oder war. 
In der folgenden Grafik von Scheer/Hansen/Loos wird zunächst der traditionelle Weg 
des Konfigurationsprozesses und der erweiterte Konfigurationsprozess verdeutlicht. 
46 in Anlehnung an Rogoll/Piller, 2002, S. 26






























Abbildung 10: erweiterter Produktkonfigurationsprozess der kundenorientierten Produktion48
Scheer/Hansen/Loos weisen besonders darauf hin, dass die Gefahr besteht, wenn der 
Konfigurationsprozess zu komplex sei, dass der Kunde den Konfigurationsprozess ab-
bricht. Deswegen soll dem Kunde die Möglichkeit gegeben sein, Vorschläge seitens 
des Unternehmens im Konfigurationsprozess zu bekommen und somit die Entschei-
dung zu vereinfachen. Die „Beratungskomponente“49 ist dabei auch vorteilhaft für das 
Unternehmen, da erfolgreiche Prozesse oder Produkte (auch Designs etc.) weitergege-
ben und empfohlen werden können.
48 Scheer/Hansen/Loos, 2003, S. 168
49 vgl. Scheer/Hansen/Loos, 2003, S. 8 ff.
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4 Die Firma textilio
4.1 Marktanalyse für die Firma textilio
Um zu wissen, ob sich eine Erweiterung des Produktkonfigurators per se lohnen wür-
de, ist eine Analyse der Marktsituation von textilio notwendig. Es wird bereits betrach-
tet, inwiefern sich die Erweiterung auf das Marktpotenzial auswirkt, welche Wettbewer-
bersituation derzeit und für die Erweiterung vorliegt, von welchen Kunden und Kunden-
segmenten aktuell auszugehen ist und auf welche man sich bei textilio durch die Erwei-
terung möglicherweise neu einstellen möchte oder besser betreuen will. Außerdem 
werden direkte und indirekte Konkurrenten und die Verflechtung von gemeinsamen Ge-
schäftsfeldern aufgezeigt. Weiterhin wird das letzte Geschäftsjahr von textilio in Bezug 
auf die Hauptaussagen bei der Web Analyse eines Online Shops betrachtet.
4.1.1 Marktpotenzial
Die Firma textilio ist eine noch sehr junge Firma, gegründet wurde sie im Jahr 2009 
und beschäftigt neben zwei Geschäftsführern zwei weitere Mitarbeiter. Grundidee war 
es, individuell bedruckte Heim- und Haustextilien anzubieten. Danach bot es sich an, 
durch erprobte Produktionsprozesse und positive Umsatzzahlen, das Angebot auf 
ebenfalls kundenorientierte individuell hergestellte und vollflächig bedruckte Oberbe-
kleidung zu erweitern.
Das Marktpotenzial, das verstanden wird als Gesamtheit „möglicher Absatzmengen ei-
nes Marktes für ein bestimmtes Produkt oder eine Produktkategorie“50, liegt bei dem 
hier auszuarbeitenden Konzept subjektiv betrachtet sehr hoch, denn die Produktkate-
gorie textiler Druckprodukte, die eine individuelle Gestaltung von Oberbekleidung vor-
sieht, ist auf dem deutschen Markt zwar bekannt und auch weit verbreitet auch ge-
nutzt51, aber der Grad der Individualisierung wird durch die Erweiterung des Produkt-
konfigurators bei textilio erheblich gesteigert. Aus diesem Grund ist ein hohes Marktpo-
tenzial anzunehmen.
50 Gabler Wirtschaftslexikon, http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Archiv/380/marktpotenzial-v5.html , aufgerufen: 
26.01.2013
51 siehe Umfrageauswertung Fragen 1-3, Anlage 3
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4.1.2 Wettbewerbsvorteile
Die Wettbewerbsvorteile, die durch die Erweiterung entstehen, sind die äußerst indivi-
duellen Produkte bei der Oberbekleidung, mit denen der Kunde seiner Kreativität freien 
Lauf lassen kann und nahezu grenzenlos selbst aktiv werden kann. 
Auch Scheer beschreibt bereits allgemein strategische Wettbewerbsvorteile durch die 
Nutzung von Produktkonfiguratoren (aus Anbietersicht):52
 Komplexitätsbewältigung der Variantenvielfalt von Produkten in produktions- 
und kundennahen Unternehmensbereichen
 Reduzierung von Variantenvielfalt durch zentrale Abbildung und Optimierung
 Sicherung bzw. Abbildung von Konfigurationswissen der Mitarbeiter im generi-
schen Produktmodell (eine Erläuterung dazu findet sich in 5.3)
 Kundenorientierung durch die direkte Umsetzung von Kundenwünschen in ei-
ner Produktspezifikation, Erfüllung einer hohen Bandbreite unterschiedlicher 
Kundenwünsche sowie Erhöhung der Beratungsqualität und der Kundenbin-
dung
 Vermittlung eines Einkaufserlebnisses
Nicht nur Wettbewerbsvorteile, auch Produktivitäts- und Kostensenkungspotentiale 
werden von Scheer beschrieben, die durch die Erweiterung einen ebenfalls steigenden 
Einfluss haben.
4.1.3 Web-Analyse
Aus der Web Analyse, die von textilio zur Verfügung gestellt wurde, können Werte wie 
Häufigkeit der Besuche der Webseite www.textilio.com, die meist gesuchten Stichworte 
für bedruckbare Textilien in einer Suchmaschine und allgemeine Besucherzahlen der 
Webseite entnommen werden. Eine Zusammenfassung für das Jahr 2012 bietet dabei 
Tabelle 1. Es werden die Anzahl der Besuche, Seiten und Anfragen pro Monat im Jahr 
2012 dargelegt. Die Begriffe werden hier noch einmal kurz erläutert. Seiten werden 
auch als Seitenabruf (auch Page Impression, PI, Page View) verstanden. Dies ist die 
„kleinste Einheit der Webanalyse. Im einfachsten Fall wird hier der Abruf einer Page re-
52 Scheer, 2006, S. 43 f.
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gistriert, der Seitenabruf kann aber auch gleichbedeutend mit dem Auslösen eines be-
stimmten Events sein, z. B. einer Bestellung (Abruf der ‚Danke‘-Seite).“53
Die Besuche einer Webseite lassen sich dabei folgend definieren: „Ein einzelner Be-
such (auch: Visit, Session) kann (aber muss nicht) mehrere Aktionen bzw. Seitenabrufe 
umfassen. Per Konvention endet ein Besuch nach 30 Minuten ohne Aktivität des Besu-
chers.“54 Immer, wenn ein „Website-Besucher eine Adresse in seinen Browser eingibt 
oder auf einen Link oder einen Navigationspunkt klickt und dann zu einer neuen In-
haltsseite innerhalb des Auftritts gelangt. Die Anzahl der Seitenaufrufe ist ein wichtiges 
Maß zur Beurteilung der Beliebtheit der eigenen Website.“55
Für Anfragen (Hits) findet sich folgende Erläuterung: „Eine einzelne Seite einer Website 
besteht aus vielen verschiedenen Elementen wie z.B. verschiedenen Textfeldern, Gra-
fiken, Bildern, Werbebannern usw.  Oft wird jedes dieser Elemente einzeln geladen und 
für jeden Ladevorgang wird eine neue Anfrage an den Server gestellt.“56
Monat Besuche Seiten Anfragen
Januar 6461 168107 519938
Februar 6132 164558 483344
März 5703 173997 461531
April 5491 161702 413904
Mai 6421 173396 464055
Juni 6217 177640 483634
Juli 6581 170908 488695
August 6448 170633 515985
September 6863 196183 583735
Oktober 9681 257232 824391
November 12095 581369 1453281
Dezember 9092 524859 1177839
Tabelle 1: Web-Analyse für www.textilio.com 2012: Anfragen, Seiten und Besuche57
53 Reese, 2011, S. 154
54 Reese, 2011, S. 154
55 http://www.netzpepper.de/internetglossar/webstatistik-fachbegriffe/ , aufgerufen: 26.01.2013
56 http://www.netzpepper.de/internetglossar/webstatistik-fachbegriffe/ , aufgerufen: 26.01.2013
57 Webalizer www.textilio.com, Stand: 20.12.2012
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Aus Erfahrungen und allgemeinen Annahmen von textilio folgen aus 100 Besuchen der 
Webseite zwei erfolgreiche Bestellungen. Dies ist eine reguläre Standartgröße dieser 
Branche im E-Commerce. Aus der Anzahl der Besuche kann also auch eine durch-
schnittliche Anzahl an Bestellungen abgeleitet werden. Wichtig hierbei ist, dass die Be-
suche vor allem im November aber auch im Dezember vergleichsweise stark 
ansteigen , sich im November sogar verdoppeln. Somit kann bspw. eine enorme Wich-
tigkeit des Weihnachtsgeschäftes abgeleitet werden.
4.1.4 Kunden und Kundensegmente
Die Kundensegmente von textilio werden einerseits in Privatkunden und andererseits 
in gewerbliche Kunden gegliedert. Insgesamt zählt das Unternehmen zum 20.12.2012 
ca. 2520 Kunden (siehe auch Abbildung 11). Das Segment der Privatkunden ist anteilig 
mit Abstand das größte und lässt erkennen, dass ein großes Potential in diesem Kun-
denbereich steckt. 
Gewerbliche Kunden, das sind Designer und Wiederverkäufer, werden wiederum un-
terteilt in 4% derer, die Stammkunden des Unternehmens sind und nicht über das onli-
ne Portal (Produktkonfigurator) Ware bestellen, und 10% sind diejenigen, die den Weg 
der Bestellung über den online Produktkonfigurator wählen. Der gesamte Kunden-
stamm entwickelte sich ab dem 1. Juni 2009 und wurde bis zum 20. Dezember 2012 
als momentaner Ist-Zustand registriert. Die folgende Abbildung zeigt die Verteilung 
noch einmal grafisch. Da der Kundenbereich also aus Geschäfts- und Privatkunden be-
steht, muss im Hinblick auf das Ziel dieser Arbeit erwähnt werden, dass der Produkt-
konfigurator für beide Zielgruppen optimal konzipiert wird.
Abbildung 11: Verteilung der Kundensegmente von textilio 58
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Aus der Verteilung der Kundensegmente können weitere Schlüsse für die Entwicklung 
und Konzeption des erweiterten Produktkonfigurators gezogen werden. Das Segment 
der Privatkunden birgt ein enormes Potential an Kaufkraft. Kleine Mengen und Einzel-
fertigung (eben Mass Customization) werden hier die größte Rolle spielen. Davon aus-
gehend muss man also den Ansatz beachten, den Konfigurator und dessen weitere 
Optionen und vielfältigere Gestaltungsmöglichkeiten so einfach und selbst erklärend 
wie möglich zu gestalten. Das Programm muss vom Kunden intuitiv zu bedienen sein 
und bestenfalls eine Beratungsfunktion59 haben.
Die gewerblichen Kunden sind zwar anteilmäßig nur schwach vertreten, jedoch haben 
sie durch Großaufträge und Massenbestellungen (meist Meterware) einen höheren An-
teil am Umsatz. Das bedeutet, dass dieses Kundensegment keinesfalls außer Acht ge-
lassen werden darf. Es sollte aber individuell von den Privatkunden betrachtet und be-
treut werden (CRM). 
4.1.5 Konkurrenten
„Für ein erfolgreiches Unternehmen genügt es nicht, die Wünsche seiner Kunden zu 
erfüllen, entscheidend ist auch, dies besser als seine Konkurrenten zu erreichen.“60 
Nach Porters Mehrpunkt-Konkurrenten-Matrix wird in der folgenden Abbildung die Ver-
flechtung der Konkurrenten untereinander gezeigt. „Konkurrentenverflechtungen beste-
hen, wenn ein Unternehmen tatsächlich oder möglicherweise in mehr als einer Unter-
nehmenseinheit mit diversifizierten Rivalen im Wettbewerb steht.“61
59 vgl. Scheer, 2006
60 http://www.themanagement.de/Ressources/Konkurrentenanalyse.htm , aufgerufen am 09.01.2013
61 Porter, 1992, S. 449
Die Firma textilio 24
Tabelle 2: Wettbewerbssituation für textilio vor der Erweiterung62
In die Konkurrentenbetrachtung der Tabelle 2 wurden nur Unternehmen einbezogen, 
die auf der Basis des E-Commerce und weiterhin im Bereich Textildruck deutschland- 
und weltweit tätig sind. Die Analyse basiert auf einer regulären Google Suche nach An-
bietern von individuell konfigurierbaren Textildruckprodukten und nach bekannten Kon-
kurrenzfirmen von textilio. Die ersten drei Konkurrenten in Tabelle 2 sind dabei die 
wichtigsten und stärksten Unternehmen für textilio außerhalb Deutschlands, die in glei-
chen Geschäftsfeldern tätig sind. Alle weiteren aufgelisteten Konkurrenten haben ihren 
Sitz in Deutschland, produzieren aber teilweise auch im EU- oder weltweiten Ausland 
(bspw. Spreadshirt) bzw. versenden ihre Ware weltweit. 
Wenn textilio seinen Produktkonfigurator um indivdualisierbare (Maß-)Konfektionsware 
erweitert, würde sich das Unternehmen von allen anderen Konkurrenten abheben und 
ein absolutes Alleinstellungsmerkmal besitzen. 
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Direkte Konkurrenten:
Direkte Konkurrenten für textilio sind alle Unternehmen und Anbieter, die dasselbe An-
gebot an die selbe Zielgruppe vermarkten63. Das heißt, alle Unternehmen, die über 
einen online Produktkonfigurator individualisierbare Textildruckprodukte im Heim- und 
Haustextilienbereich anbieten, sind direkte potentielle Konkurrenten (siehe auch Abbil-
dung 11). Wie schon erwähnt, kann sich textilio durch die Erweiterung des Produktkon-
figurators und somit der Erweiterung des Angebotes auf individualisierte Oberbeklei-
dung stark von den bisherigen Konkurrenten abheben und behaupten.
Indirekte Konkurrenten:
Als indirekte Konkurrenten werden demnach alle Anbieter von Textilien (Heimtextilien 
wie Bettwäsche, Kissenbezüge usw., Bekleidungsartikel wie T-Shirts usw.), textilen 
Druckerzeugnissen (bedruckte textile Meterware) und sonstiger Produkte, die der Pro-
duktpalette von textilio entsprechen, aber nicht (zwingend) auf dieselbe Art und Weise 
produziert wurden, bezeichnet. Demnach ist die Anzahl indirekter Konkurrenten unfass-
bar groß und muss somit nebensächlich betrachtet werden. Desweiteren hebt sich tex-
tilio eben durch die Idee der Mass Customization von anderen massenhaft produzie-
renden Unternehmen ab.
4.1.6 Gesamteinschätzung
Insgesamt kann die Wettbewerbssituation als dynamisch betrachtet werden, denn fort-
während entwickeln sich neue Unternehmen im E-Commerce Bereich, immer schneller 
werden neue Geschäftsmodelle erarbeitet und immer einfacher und intuitiver werden 
online Plattformen und Konfiguratoren programmiert. Dennoch ist textilio durch seine 
Alleinstellungsmerkmale 
 Konkurrenzfähigkeit durch Individualisierung und Kundenorientierung
 Kundenorientierung durch Mass Customization Prinzip
 Fachkompetenz durch Wertschöpfungsnetzwerk
 Flexibilität durch flache Hierarchien
 hohe Qualitätsstandards durch ständige Qualitätskontrolle
auf dem Markt in einer sehr guten Position.
63 vgl. http://www.themanagement.de/Ressources/Konkurrentenanalyse.htm , aufgerufen: 09.01.2013
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4.2 Gegebenheiten der Firma textilio
4.2.1 Druckverfahren
Wie schon in Kapitel 1.4.2 erläutert wurde, arbeitet die Firma textilio, bzw. die innotex 
GmbH als Textildruck Dienstleister, mit dem Inkjet Druckverfahren. Es stehen drei Ge-
räte der Marke MS Italy zur Verfügung (MS JP5, MS JP6 und MS TX2), die durch die 
Aufträge von textilio und der eigenen Aufträge der innotex GmbH im Drei-Schicht-Be-
trieb voll ausgelastet sind.
4.2.2 Inkjet-Druck MS JP6
Mit der MS JP6 wird der Druck von Meterware und großen Aufträgen realisiert. Die di-
gitale Textildruckmaschine arbeitet wesentlich schneller als die beiden anderen Ma-
schinen. Durch den sofortigen Trocknungsvorgang durch Heiz- und Lüftelemente nach 
dem Druck, kann das bedruckte Textil im unteren Bereich der Rückseite der Anlage so-
fort wieder aufgerollt werden. 
Abbildung 12: Inkjet-Druckmaschine MS JP6 und Stoffzufuhranlage auf der Rückseite64
64 eigenes Foto, Stand: 20.12.2012
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Abbildung 13: Druckvorgang - Druckkopf der MS JP6 65
Die beiden anderen Maschinen haben im Vergleich dazu eine geringere Druckge-
schwindigkeit. Dadurch kann die Farbe oder Tinte langsam trocknen und das Textil da-
durch sofort wieder aufgerollt werden. Die MS JP6 arbeitet mit bis zu 8 Farben oder 
besser Tinten (Inks), die wie bei einem Consumer Tintenstrahldrucker einzeln aber in 
einem Prozess auf das Textil aufgebracht werden.66
4.2.3 Vorteile des Verfahrens
Die Vorteile des Verfahrens sind die enorme Geschwindigkeit von 160 lfd. Meter/h und 
eine Druckbreite bis zu maximal 160cm67 , die Flexibilität und Wirtschaftlichkeit der Pro-
duktion kleiner Auflagen oder Einzelstücke. Da keine Druckform oder Schablone/Sieb 
hergestellt werden muss, können Kleinstserien oder Einzelmotive gedruckt werden. 
Dabei sind Fotos und großflächige Farbverläufe z.B. typische Dessins für den Digital-
druck, die z.B. im Rotationsdruck (Siebdruck) nicht hergestellt oder realisiert werden 
können.
65 eigenes Foto, Stand: 20.12.2012
66 http://www.msitaly.com/en/PRINTING-FROM-ROLL/ms-jp6.html , aufgerufen: 14.12.2012
67 http://www.textilio.de/index.php?id=31 , stand: 26.01.2013
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4.3 Analyse des bestehenden Produktkonfigurators
Der bisherige Produktkonfigurator, der auf der Webseite www.textilio.com zu finden ist, 
ist auf die individualisierte Konfiguration von Heimtextilien ausgerichtet.
Angelegt ist das Produkt- oder Konfigurationsmodell auf der Basis von Ebenen, die 
übereinandergelegt werden, wenn der Kunde ein Produkt konfiguriert. Die Visualisie-
rung wird folgendermaßen erstellt:
1. Ebene: individuelles Kundenbild
2. Ebene: Druckbereich
3. Ebene: ggf. Rahmen (Schmuckrahmen)
4. Ebene: Produktnahtlinie
Diese Ebenen werden auf dem Produktserver übereinander gelegt und folgenderma-
ßen im Web Browser angezeigt (linker Bereich):
68 Bildschirmfoto www.textilio.com , aufgerufen; 5.1.2013
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Die Visualisierung wird auf dem Web Server verarbeitet. Außerdem wird dort auch der 
Kundenauftrag mit allen Auftragsdaten, sowie die Rechnung für den Kunden und die 
Bestellbestätigung erstellt. Durch den Web Server werden nach einer Bestellung eine 
Konfigurationsdatei auf dem Produktionsserver erstellt und die Kundenmotive hinter-
legt.
Der Produktionsserver errechnet aus der vom Webserver bereitgestellten Konfigurati-
onsdatei und dem Kundenmotiv die eigentliche Druckdatei im TIF-Format. Im An-
schluss daran wird der Druckauftrag im hausinternen System angelegt. Die endgültige 
Freigabe zur Produktion des Auftrags erfolgt nach Bestätigung des Zahlungseingangs 
und Überprüfung eines Kontrollbildes durch einen Mitarbeiter von textilio.
4.3.1 Bisheriger Funktions- und Produktumfang
Der bisherige Funktionsumfang wird anhand von Bildschirmfotos erläutert. Es wird eine 
Beispiel- oder Testbestellung simuliert, um die Funktionsweise und Konfigurationsmög-
lichkeiten nachzuvollziehen und zu verdeutlichen. 
Abbildung 15: Startseite www.textilio.com69
69 Bildschirmfoto, www.textilio.com, 25.12.2012
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Auf der Startseite findet man im linken Bereich den Weg zum Produktkonfigurator über 
den Button „Selbst gestalten“ (rote Markierung). Aufgelistet werden darunter auch alle 
konfigurierbaren Produkte, die textilio anbietet.
Die wählbaren Produkte werden mit einem Vorschaubild auf der nächsten Seite ange-
zeigt.70 Es wird das Produkt „Mako Satin Kissenbezug 80 * 40“ gewählt und der Pro-
duktkonfigurator wird geöffnet. 
Abbildung 16: Produktkonfigurator im Web-Browser71
Der Konfigurator ist wie folgt aufgebaut (siehe Abbildung 17):
Im linken oberen Bereich befindet sich oben die Information des gewählten und zu kon-
figurierenden Grundproduktes (magentafarbene Markierung). Darunter wird die Pro-
duktvorschau, also das Modell des vom Kunden konfigurierten Produktes (blaue Mar-
kierung), dessen Aufbau bereits in 4.3 beschrieben wurde, angezeigt.
Unter der Produktvorschau befindet sich eine optional anzeigbare Erweiterung des 
Produktmodells als vergrößerte Produktvorschau und je nach Produkt die Option einer 
3D Vorschau. Außerdem wird hier eine Erklärungskomponente eingesetzt72, die dem 
Kunden wichtige Informationen zur Konfiguration in einem Informationstext erläutert 
70 Auflistung der Produkte: siehe Anhang 1
71 Bildschirmfoto, http://www.textilio.com/artikel/kissen-4/mako-satin-kissenbezug-80-x-40-cm.html , aufgerufen: 
25.12.2012
72 Scheer, 2006, S. 49
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(türkise Markierung). Weiterhin optional wird eine sogenannte Beratungsfunktion ver-
wendet (grüne Markierung), um dem Kunden ein Feedback über die aktuelle Qualität 
(also die momentane Auflösung seines Bildes für den Druck und die Umsetzung des 
gewählten Produktes) zu geben. Dies geschieht über eine Qualitätskontrollskala, die 
mithilfe einer farblichen Zuordnung und eines dazugehörigen Wertes die Qualität der 
aktuellen Konfiguration beurteilt, indem die Auflösung des (eigenen hochgeladenen) 
Bildes mit der Auflösung des geforderten Produktes verglichen wird. Diese Beratungs-
komponente wirkt zeitgleich mit der Konfiguration und bietet dem Kunden eine soforti-
ge Hilfestellung als Überprüfungssystem. Weiterhin werden Informationen über den ak-
tuellen Konfigurationsstatus (gewählte Art der Rückseite, Motivdetails) gegeben, die 
zum transparenten und vollständigen Informationssystem gehören (siehe auch 5.2). 
Weiterhin ist zugleich ein Warenkorb System integriert, in dem der Gesamtpreis des 
konfigurierten Produktes angezeigt wird (gelbe Markierung).
Abbildung 17: Elemente des Produktkonfigurators73
Das eigentliche Designwerkzeug des Produktkonfigurators (rote Markierung) wird in 
vier Teilbereiche untergliedert, die in der Abbildung 18 noch einmal genauer dargestellt 
sind. 
73 Bildschirmfoto, http://www.textilio.com/artikel/kissen-4/mako-satin-kissenbezug-80-x-40-cm.html , aufgerufen: 
26.01.2013
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Meine Bilder:
 Hochladen kundeneigener Fotos (mehrere)
Motive:
 Verwendung vorhandener Fotos und Motive (textilio Bilderservice)
 Auswahl aus verschiedenen Kategorien
Bearbeiten:
 Farbe der Rückseite wählbar (mit Vorschaubild)
 Position, Größe, Rotation, Spiegelung des Bildes/Motivs konfigurierbar
Einrahmen:
 Rahmen aus verschiedenen Kategorien wählbar
 keine Konfiguration des Rahmens wählbar (Position, Größe etc.)
Abbildung 18: Produktdesignwerkzeug74
74 eigene Darstellung, Bildschirmfotos von www.textilio.com, Stand: 10.01.2013
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Mit jedem Konfigurationsschritt, der jederzeit auch rückgängig gemacht werden kann, 
wird das entsprechende Vorschaubild angezeigt, sodass der Kunde immer den aktuel-
len Konfigurationsstand sehen kann. Außerdem werden die hochgeladenen Dateien 
beim Wechsel zu einem anderen Produkt (bspw. „Mako Satin Kissenbezug 50 * 50“) 
beibehalten und der Kunde kann mit seinen individuellen Bildern weiterarbeiten. Diese 
Art von Konfigurator kann man auch der Klassifizierung im Bereich der Bedienung der 
Nicht-grafischen Konfiguratoren zuordnen, da die Visualisierung eher nebensächlich 
ist, dabei der Auswahlprozess über Auswahloptionen im Vordergrund steht und sowohl 
Schritt für Schritt als auch in beliebiger Reihenfolge vorgegangen werden kann.75 Wei-
terhin kann nach dem Anwendungsprinzip klassifiziert werden. Hierbei liegt eine Misch-
form aus prozeduralem und entscheidungsregelbasiertem System vor. Da der Konfigu-
rationsprozess nur am Anfang nach einem Ablauf zu beginnen hat (es muss ein Pro-
dukt gewählt sein, um zum Konfigurator zu gelangen), liegt kein reines prozedurales 
System vor. Aus diesem Grund basiert der Konfigurator auch nicht rein auf dem ent-
scheidungsregelbasierten System, bei dem an jeder beliebigen Stelle im Konfigurati-
onsprozess eingesetzt werden kann.76
4.4 Analyse des bestehenden Workflows und 
Wertschöpfungsnetzwerk
4.4.1 Wertschöpfungsnetzwerk
Im Grunde liegt bei textilio die Struktur eines Wertschöpfungsnetzwerkes vor. Von ei-
nem Wertschöpfungsnetzwerk spricht man, wenn eine Wertkette oder Wertschöpfungs-
kette durch mehrere Unternehmen geprägt ist, wenn also ein Produkt von mehreren 
Unternehmen in Zusammenarbeit hergestellt wird.77 Definiert wird der Begriff Wert-
schöpfungskette zunächst durch die Voraussetzung, dass ein oder mehrere Prozesse 
in einer Wertschöpfungskette ein Produkt ergeben. Durch Abbildung 19 werden die Be-
dingungen einer Wertschöpfungskette und eines Wertschöpfungsnetzwerk veran-
schaulicht.
75 Rogoll/Piller, 2002, S. 75
76 vgl. Rogoll/Piller, 2002, S. 73 f.
77 vgl. Scheer/Loos, 2002, S. 29
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Abbildung 19: Wertschöpfungsnetzwerk78
Oftmals kann eine Wertschöpfungskette auch durch ein Unternehmen allein getragen 
werden. Im Falle von textilio besteht die Wertschöpfungskette jedoch aus Prozessen, 
die von mehreren kooperierenden Unternehmen getragen werden. Das Ergebnis ist ein 
Wertschöpfungsnetzwerk.79 Dabei stützt sich textilio auf das Fachwissen und die Erfah-
rung in den einzelnen Produktionsprozessen seiner Kooperationspartner und fungiert 
selbst nur als Bereitsteller der Plattform der Konfigurationseinheit samt Produktarchi-
tektur und Service- und Beratungsstelle und im Bereich des Vertriebs als Abwickler 
produzierter individuell gestalteter Ware.
4.4.2 Workflow
Der Work Flow bei textilio ist, wie schon in 4.4.1 beschrieben, durch ein Wertschöp-
fungsnetzwerk gekennzeichnet. Insgesamt fünf Unternehmen sind an der Produktion 
(Wertschöpfungskette) beteiligt.
78 in Anlehnung an Scheer/Loos, 2002, S. 30
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Abbildung 20: Workflow von textilio inkl. geplanter Erweiterung80
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5 Konzeption der Erweiterung des Online 
Designers
„Neben der Entwicklung konfigurierbarer Produktarchitekturen muss der professionelle 
Designer zum Entwickler von Design-Systemen werden, mit denen die Endverbraucher 
zu Designern werden können. (...) Der Designer hat nun nicht mehr die Aufgabe, schö-
ne Produkte zu entwickeln, sondern prozessbezogen Potenziale bereitzustellen, auf 
deren Basis die Kunden ihr eigenes Produkt entwickeln können.“81 Der Autor versteht 
sich bei dieser Arbeit zwar nicht als professioneller Designer, jedoch wird durch dieses 
Zitat die Grundeinstellung zur Sichtweise auf die Beziehungen zwischen Kunde, Pro-
dukt und Anforderung des Konzeptes verdeutlicht. Kurz kann ein Ablauf beschrieben 
werden, wie eine Einführung82 eines Konfigurators nach vier Aspekten erfolgen kann:
Aspekte Beschreibung und Konkretisierung
Technische Anforderungen - Eigenschaften, Struktur und Potenzial des zu verkaufenden 
Produktes
- Produktmodell für einen Konfigurator
- Variantenmanagement mit Beherrschung der Varianz
Kundenbedürfnisse - Kunde ist Nutzer des Produktes und Anwender der Software
- umfassen auch Software-Erstellung und Anforderungen an 
ihre Gestaltung
Geschäftsziele - vertriebliche Ziele





Integration - Prozessabläufe und Datenflüsse
- Einsatzszenarien
- Interaktion mit vorhandener Software
Tabelle 3: Aspekte der Konfigurator-Einführung83
81 Rogoll/Piller, 2002, S. 25
82 Die Erweiterung eines neuen Produktmodells wird hier als Einführung gesehen.
83 in Anlehnung an Plietz, 2011, S. 63 f. , vgl. dazu Drews, 2008, S. 369
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5.1 Vorbetrachtungen und Umfrageauswertung
„Unternehmen, die ihren Kunden größtmögliche Varietät bieten und gleichzeitig durch 
geeignete Maßnahmen bei der Auswahl helfen, erlangen einen großen Wettbewerbs-
vorteil.“ 84 Der Wettbewerbsvorteil ergibt sich durch die Veränderung des Nachfragever-
haltens und damit zum Wandel vom Verkäufer- zum Käufermarkt, aus der Notwendig-
keit der Wettbewerbsstrategie der Kundenorientierung.85 Die Kundenorientierung ist da-
mit nicht nur ein Bereich der Differenzierungsstrategie Porters, sondern damit auch ein 
Bereich der Philosophie des Marketing. Aus der Sicht des Unternehmens soll demnach 
dem Kunden eine höchst mögliche Spezifikationsrate ermöglicht werden, um seine in-
dividuellen Bedürfnisse zu befriedigen. 
Daraus leitet sich auch die erste These ab:
Kunden trauen sich keine eigene Spezifikation zu, da sie sich unfähig 
dazu fühlen, die Komplexität zu groß werden könnte und keine Bereit-
schaft besteht, mehr Geld für individualisierte Produkte auszugeben.
Beschreibung der Umfrage:
Im Zuge der Arbeit wurde eine Umfrage zur „Nutzung und Akzeptanz von Onlineange-
boten zur individuellen Produkterstellung und -konfiguration“ gemacht, bei der 423 Teil-
nehmer im Alter von 18 bis 54 Jahren im Zeitraum vom 20.12.2012 bis 10.01.2013 per 
E-Mail Link im Verteiler der Hochschule Mittweida und in sozialen Netzwerken zufällig 
befragt wurden (vollständige Umfrage siehe Anlage 3). 
Dabei wurden die Teilnehmer zunächst nach ihren persönlichen Erfahrungen mit online 
Produktkonfiguratoren und Plattformen, die diese Möglichkeit der Produktindividualisie-
rung anbieten, befragt. Weiterhin wurden die Teilnehmer nach ihrer persönlich einge-
schätzten Fähigkeit und Bereitschaft, Oberbekleidung selbst zu gestalten und zu konfi-
gurieren, befragt. Im dritten Abschnitt der Befragung ging es um die Relevanz für indi-
viduelle Bekleidung. Dazu wurden zwei Fragen gestellt, die für die These berücksichtigt 
wurden. Zuletzt wurden zwei Fragen zur Person (Alter und Geschlecht) gestellt.
84 Rogoll/Piller, 2002, S.25
85 vgl. Scheer, 2006, S.7, Barth, 2012, Skript Marketing Grundlagen S. 12 , Porter, 1992, S. 34 f.
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Frage 7: 
„Nehmen wir an, Sie hätten die Möglichkeit, in einem Online Shop ihr eigenes  
Bekleidungsstück nach einer Art Baukastenprinzip zu gestalten. Sie könnten da-
bei ein Modell auswählen (T-Shirt, Pullover, Kleid etc.), das Sie nach Ihren per-
sönlichen Maßen konfigurieren und das sie danach noch individuell gestalten  
und vollflächig bedrucken lassen könnten. Würden Sie sich dies zutrauen oder  
überhaupt tun?“
Abbidung 21: Umfrageauswertung Frage 7: Bereitschaft86
Aus den Ergebnissen dieser Frage ergibt sich, dass die Mehrheit von 87% positiver 
Antworten („Jederzeit.“, „Ja klar, versuchen kann man es ja mal.“, „Vielleicht, wenn ich 
ein paar Anregungen und Empfehlungen bekommen würde.“) einen eindeutigen Trend 
zur eigenen (zumindest teilweisen) Befähigung und das Interesse zur Gestaltung eines 
Bekleidungsoberteils aufweist. 
In Frage acht wurde dann versucht zu erörtern, wie sich die Zahlungsbereitschaft der 
Kunden in Bezug auf individuell produzierte Oberbekleidung verhält. Dabei fügt sich 
folgender Ansatz Stotkos vorab gut ein und beschreibt : 
„Mass Customization (...) strebt danach, sich im Markt zu differenzieren und dabei 
gleichzeitig eine Kostenposition einzunehmen, die es erlaubt, kundenindividuelle Pro-
dukte zu einem Aufpreis anzubieten, den Kunden vergleichbarer Massengüter noch be-
reit sind, für die Realisierung individueller Produkte zu zahlen.“87
86 eigene Umfrage, Dezember 2012, siehe Anlage 3
87 Stotko, 2002, S. 4
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Frage 8:
Wieviel Geld würden Sie dann beispielsweise für ein normales T-Shirt ihrer indi-
viduellen Größe, mit ihrem Lieblingsmuster oder Motiv (vollflächig) bedruckt und  
nach ihren zusätzlichen Vorgaben gefertigt, ausgeben?
Abbildung 22: Umfrageauswertung Frage 8: Preisverteilung 88
Aus dieser Frage ergibt sich, dass die Mehrheit zusammengefasst bereit ist, nur „15-20 
Euro“ bzw. „20-30 Euro“ für ein individuell gefertigtes T-Shirt auszugeben. Nur insge-
samt 11 Prozent der Befragten würden auch mehr als den Durchschnittspreis (30 - 
>50) für ein T-Shirt (allerdings aus Massenproduktion) bezahlen. 
Mit der Auswertung der Umfrageergebnisse wurde die These widerlegt. Damit wird an-
genommen, dass Kunden bereit sind und es sich zutrauen, ihre eigene Oberbekleidung 
zu gestalten. Zudem wurde nachgewiesen, dass Kunden bereit sind, einen angemes-
senen Preis für (in der Frage erwähnt) ein T-Shirt zu bezahlen. Dies gibt außerdem 
einen Ansatz für die kommende Preispolitik für textilio im Bereich Oberbekleidung.
5.2 Theoretische Umsetzung der Erweiterung des 
Produktkonfigurators
Das Prinzip der Mass Customization und der Ablauf des Produktionsprozesses ist bei 
textilio ein bereits erprobtes Verfahren. Durch den bereits vorhandenen Produktkonfi-
88 eigene Umfrage, Dezember 2012, siehe Anlage 3
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gurator (siehe dazu auch 5.3) sind die Konfigurations- und Produktionsprozesse klar 
definiert, erprobt und bewährt. Bei dieser Konzeption handelt es sich um eine Erweite-
rung (mit ggf. einer Neuprogrammierung) des vorhandenen Produktkonfigurators und 
etwaigen Produktionsprozesses. 
Im Ansatz soll der neue Produktkonfigurator dem Kunden die individuelle Gestaltung 
von Oberbekleidung ermöglichen. Im Folgenden wird dies im Detail erläutert und Bei-
spiele für mögliche Oberbekleidungsteile (Basismodelle) und deren modularisierte Spe-
zifikationsoptionen gezeigt. Zunächst werden wichtige Grundlagen vorweggenommen, 
die einzelne Prinzipien solcher Konfigurationssysteme erläutern. Danach wird ein Kon-
zeptionsansatz gewählt, nach dem die Erweiterung geplant wird. 
5.3 Grundlagen für den Konzeptionsansatz
Als Grundlage der Erweiterung versteht sich der Ansatz von Rogoll und Piller:
„Im Gegensatz zu einer klassischen Einzelfertigung basiert die Produktindividualisie-
rung bei einem Mass-Customization-Konzept auf relativ konkreten Vorgaben in Form 
der modularen Produktarchitektur und möglicher Anpassungsschritte.“89
Das bedeutet, dass zunächst das Prinzip der Modularität vorherrschen sollte. Das be-
deutet im Bereich der Bekleidungserstellung, dass Form, Farbe, sowie Stoffe und zu-
sätzliche Applikationen bzw. Aussehensmerkmale (Kragen- und Ausschnittformen) im 
Baukasten-Prinzip wählbar sind. Dabei steht immer der Grundsatz der Komplexitätsre-
duzierung im Vordergrund.
Im Bereich E-Commerce gibt es verschiedene Konzeptionsansätze, die auf internetba-
sierte Geschäftsmodelle im Bereich Mass Customization eingehen. In der Einführung 
des Kapitels wurde auf die Aspekte einer Konfiguratoreinführung bereits verwiesen und 
wird als übergeordnetes Objekt verstanden.
Aber auch Piller, der bspw. in seinem umfassenden Werk Mass Customization - ein  
wettbewerbsstrategisches Konzept ausführlich die Entwicklungen und Ansätze zur Um-
setzung dieser Art von Geschäftsmodellen beschreibt, soll in diesem Konzept Beach-
tung finden. Weiterhin wurden auch durch Scheer und dessen Arbeiten wichtige Grund-
lagen für das Verständnis um Konfiguratoren, deren Aufbau und die Weiterentwicklun-
89 Rogoll/Piller, 2002, 24
Konzeption der Erweiterung des Online Designers 41
gen rund um eine Beratungskomponente90 gelegt. Diese Grundlagen bilden den ersten 
Teil des Konzeptionsansatzes.
Weiterhin werden genaue Anforderungsmodelle aus Anbietersicht (textilio) und auch 
aus Kundensicht in der Literatur als Grundlage eines Konzeptes beschrieben, um bei-
de Seiten zu betrachten und den Konfigurator dahingehend optimal zu entwickeln. 91
Anforderungen aus Kundensicht:
 einfache Bedienbarkeit und hohe Benutzerfreundlichkeit, da der Kunde den 
Produktkonfigurator als (bestenfalls selbsterklärendes) Werkzeug intuitiv nutzen 
soll. Weiterhin beschreibt Krug folgende Anforderungspunkte:
- klare, transparente und barrierefreie Struktur des Oberflächendesigns (GUI)
- durchgängige und nachvollziehbare Navigation
- gefühlte „Erlebbarkeit“ des Konfigurationsprozesses („Einkaufs- und Flow-Er-
lebnis“ 92) 
- möglichst breite Kompatibilität der vom Kunden eingesetzten Systeme und 
Programme (Betriebssystem und Browser)
- möglichst internationalisierte Darstellung der Informationen (Mehrsprachigkeit 
und Datenkonventionen)
 vollständiges Informationssystem, das dem Kunden alle produktrelevanten In-
formationen bietet (Endpreis, Lieferzeiten etc.), da von ihm kein Expertenwis-
sen vorausgesetzt werden kann. Zudem verbessern Vollständigkeit, Glaubwür-
digkeit und Transparenz die Vertrauensbasis zum Kunden, was sich positiv auf 
den Verkauf auswirkt.
 Unterstützung und Beratung beim Konfigurationsvorgang durch Hilfe-Button, 
automatisch gesteuerte Zusatzinformationen oder interaktive Verkaufsberater
 Führung durch den Konfigurationsvorgang und Speicherung einer Zwischenlö-
sung, denn dadurch wird die Auseinandersetzung des Kunden mit dem Produkt 
erhöht und die Kundenbindung gesteigert
90 Scheer, 2006, S. 108 ff.
91 vgl. Rogoll/Piller, 2002, S.26 ff.; Scheer, 2006, XX sowie Krug, 2010, S. 25 ff. , die Anforderungen wurden des Kon-
zeptes entsprechend abgeändert und erweitert
92 Rogoll/Piller, 2002, S.31
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 Plausibilitätsprüfung, das heißt es muss eine Produktlogik93 vorherrschen, die 
unmögliche Kombinationen von Produktbausteinen verhindert (Beschreibung 
von Konfigurationsegeln durch prozedurale, entscheidungsregelbasierte oder 
wissensbasierte Systeme).
 Ergebnisorientierung und evtl. Vervollständigung des Produktes, um das Flow-
Erlebnis zu steigern. Ziel soll sein, bei jeder Konfiguration zu einem sinnvollen 
Ergebnis zu kommen. Dabei kann eine mögliche Auto-Vervollständigung die-
nen, um den Kunden auch dahingehend zu unterstützen und eventuelle Pro-
zessabbrüche 94 zu verhindern
 Visualisierung der Konfiguration durch realistische und nach jedem Konfigurati-
onsschritt aktualisierte Darstellung des möglichen Produktes
 Order-Tracking, zur geeigneten Involvierung des Kunden in jeden Produktions-
abschnitt und zum weiteren Aufbau von Kundenbindung und -loyalität
Anforderungen aus Anbietersicht:
 Unternehmens- und Fähigkeitspräsentation durch das System des Produktkon-
figurators , das den ersten Schritt zur erfolgreichen Kundenbindung und der Er-
füllung der Kundenwünsche dient
 Gewinnung von aggregiertem Kundenwissen
 Integration des Systems in IT-Landschaft und Produktionsprozesse sowie die 
datentechnische Pflege 
5.4 Konzeption
„Die meisten Kunden wären nicht nur damit überfordert, ein von Grund auf individuelles 
Produkt zu definieren, sondern auch die Forderung nach stabilen Prozessen und einer 
Begrenzung der internen Varietät verlangt nach klar definierten Grundprodukten, die 
dann kundenindividuell spezifiziert werden (726 Vgl. Wiendahl et al. (1998), S. 59).  (...) 
Damit kennzeichnet Mass Customization ein zweistufiger Entwicklungsprozess. Zu-
nächst kommt es (einmalig) zur Entwicklung des Grundprodukts mit allen möglichen 
93 vgl. dazu auch Drews, 2008 , S. 3 
94 vgl. Scheer, 2006
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Varianten bzw. zur Entwicklung der grundlegenden Produktarchitektur. In diese Phase 
(…) fällt auch die Entwicklung der notwendigen Produktionsprozesse. Die zweite Stufe 
der Produktentwicklung bildet dann die kundenspezifische Konfiguration eines Endpro-
dukts entsprechend den Bedürfnissen und Wünschen eines Abnehmers (…).“95
Nach diesem zweistufigen Entwicklungsprozess bzw. Konzeptionsansatz Pillers wird 
auch das Konzept zur Erweiterung des bestehenden Produktkonfigurators für textilio 
erstellt und wird wie folgt einfach zusammengefasst: 
1. Entwicklung des Grundproduktes und der Produktarchitektur, inklusive der Pro-
duktionsprozesse
2. kundenspezifische Konfiguration eines Endprodukts in enger Zusammenarbeit 
mit potenziellen Abnehmern und Kunden
Nach diesem Entwicklungsprozess wird im Folgenden die Erweiterung konzipiert.
5.4.1 Entwicklung eines Grundproduktes
Das Grundprodukt liegt bei textilio bereits vor, nämlich „individuell bedruckte Textilien“. 
Die bisherigen Produktionsprozesse und -abläufe wurden bereits bei der Work-Flow 
Analyse in 4.3.2 erläutert und müssen nun auf den neuen Umfang überarbeitet werden.
Das Grundprodukt „individuell bedruckte Textilien“ wird nun um seinen bisherigen Rah-
men „Heimtextilien“ auf zusätzlich „Oberbekleidung“ erweitert. Vorläufig einmalig muss 
eine Kollektion entwickelt und deren Schnittmuster und Schnittbilder erstellt werden 
(siehe dazu weiter Produktarchitektur und im Anhang 2 - Modellstammblätter). Dies 
muss in einem System verarbeitbar sein, das flexibel die Individualisierung der Körper-
maße des Kunden verarbeitet und danach das richtige Schnittmuster erstellt. Dies wird 
aber genauer in 5.5.3 Produktionsprozesse erläutert und wird aufgrund der Wertschöp-
fungsnetzwerk-Struktur durch die Firma Aparell Chemnitz übernommen.
5.4.2 Erstellung einer Produktarchitektur
Um nun das erweiterte Grundprodukt in seinen Ausmaßen und möglichen Varianten zu 
verdeutlichen, wird eine Produktarchitektur (auch als Solution Space beschrieben96) er-
stellt. Dabei wird nur auf den neuen Bereich der Oberbekleidung eingegangen. 
95 Piller, 2006, S. 240 f.
96 Rogoll/Piller, 2002, S. 17
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Zunächst abweichend vom Modellstammblatt der Firma Apparel (siehe Anhang 2) wer-
den Basisprodukte, die auf der Grundlage der erstellten Produktarchitektur beruhen, 
definiert. Die Basisprodukte der hier angenommenen Produktarchitektur aus Abbildung 
23 sind für Männer: Hemden, Shirts und Tops und für Frauen: Blusen, Shirts und Tops. 
Dabei beschreibt ein Basisprodukt „das zu konfigurierende Objekt in seinen Grundzü-
gen und legt die einzelnen Module fest, die für das kundenindividuelle Endprodukt not-
wendig sind.“97 Außerdem ist die Wahl des Basisproduktes der erste Schritt eines Kun-
den bei der Konfiguration seines Wunschproduktes, da das Basismodell um seine Er-
weiterungsoptionen nach dem modularen Baukastenprinzip ergänzt wird. Weiterhin 
wird dadurch das Prinzip der Komplexitätsreduzierung eingehalten.
Abbildung 23: Modell einer Produktarchitektur des Konzeptionsbereiches Oberbekleidung98
97 Rogoll/Piller, 2002, S.  27
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Zugleich wird die Variabilität des Produktes für den Kunden ersichtlich und der spätere 
Aufbau des Produktkonfigurators vorbereitet. Es werden so gesehen die Bausteine für 
das Baukasten-Prinzip erarbeitet.
Nicht beachtet werden hierbei zunächst Farben oder Muster, die der Kunde noch wäh-
len kann (dies wird anhand einer Variantenmatrix noch einmal verdeutlicht, siehe 
5.4.4), denn vordergründig wird in der Produktarchitektur das Aussehen des Produktes 
für die Konfektion beschrieben. Das heißt, dass in der Produktarchitektur alle Module 
für die anschließende Schnittbilderstellung wichtig sind. Denn nachdem das Schnittbild 
erstellt ist, kann im nächsten Arbeitsschritt im Produktionsprozess das Muster bzw. die 
Farben beachtet werden, dazu aber mehr im Produktionsprozess.
5.4.3 Produktionsprozesse
Die Firma textilio hat bereits im Voraus ein vorläufiges Modellstammblatt für die mögli-
che Kollektion der angestrebten Produktpalette entwickelt. Wie schon im Modell einer 
Produktarchitektur in Abbildung 8 erläutert, werden die Modelle, die konfigurierbar in 
Abmessungen und Applikationen sowie Aussehen sind, für eine individuelle Fertigung 
aufbereitet. 
In 4.4.2 wurde der bisherige Workflow (mit Einbeziehung der Erweiterung)  bereits ana-
lysiert und grafisch dargestellt. Aufgrund der bereits erprobten Prozesse der Produktion 
innerhalb des Wertschöpfungsnetzwerkes wird es an dieser Stelle keine Veränderung 
geben. Im Bereich der Schnitterstellung wird eine systemabhängige Veränderung erfol-
gen. Vor dem Druck muss durch eine veränderte Schnittkonstruktionssoftware (CAD 
Software) ein spezifisches Schnittbild samt konfigurierten Maßen, Formen und Beklei-
dungsapplikationen erstellt werden. Diesen Bereich betreut die Firma Apparel, die au-
ßerdem ein System bereitstellen, dass in den Konfigurations- bzw. in den Produktions-
prozess eingebunden wird.
Ein allgemeiner Ablauf des neuen Produktionsprozesses nach einem erfolgreichen Ab-
schluss eines Konfigurationsprozesses sieht folgendermaßen aus:
1. Webserver liefert dem CAD Programm von Apparel die Kundendaten eines Auf-
trages
2. CAD Programm erstellt DXF Datei (Schnittbilddatei des individuellen Kunden-
auftrags) und legt es auf den Produktionsserver
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3. Produktionsserver erstellt aus dem Schnittbild und den abgelegten Kundenmoti-
ven die Druckdatei im TIF-Format und generiert den Druckauftrag
4. Hinterlegung des Druckauftrags im internen System von textilio
5. Prüfung des Bestelleingangs durch einen Mitarbeiter von textilio
6. Abnahme des Bestellformulars durch einen Mitarbeiter in einer Typo 3 Umge-
bung
7. Kontrolle des vom Produktserver erstellten Bildes / Schnittbildes und evtl. Bear-
beitung bzw. Ablehnung des Auftrags durch Missachtung der AGB von textilio
8. Prüfung der Bezahlart, bei bereits erfolgter Bezahlung → Druckfreigabe, noch 
keine erfolgte Bezahlung → ready for print Status
9. Sammeln von Produktaufträgen für optimale Stoffauslastung durch Schnittbild-
ökonomie 
10. Übermittlung der Druckdatei im .tif Format über Server an Druckerei
11. Druck durch innotex
12. Veredlung durch Uhlemann & Lantsch
13. Warenschau durch textilio Mitarbeiter
14. Übermittlung der gedruckten Schnittbilder auf Stoff an das Konfektionsunter-
nehmen
15. Konfektionierung des Auftrags durch Aparell
16. Übermittlung des konfektionierten Produktes an textilio
17. Qualitätskontrolle durch textilio
18. Versand durch textilio
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5.4.4 Konfiguration eines Endproduktes
Bevor die Konfiguration eines Endproduktes beginnen kann, wird hier zunächst eine 
Matrix zur Verwaltung der Varianten erstellt. Auf der Basis der Produktarchitektur wer-
den weitere Bausteine wie Farbe, Muster oder Motive beim individuellen Produktkonfi-
gurationsvorgang hinzugefügt. 
Tabelle 4: Variantenmatrix der erweiterten Produkttabelle99
99 eigene Tabelle, kein Anspruch auf Vollständigkeit
Basisprodukt
Frauen Männer
Option Bluse Shirt Top Hemd Shirt Top
Aussehen Ärmellänge
angeschn. ja ja nein nein nein nein
kurz ja ja nein ja ja nein
lang ja ja nein ja ja nein
¾ nein ja nein nein nein nein
Ausschnitt
V-Ausschn. nein ja ja nein ja ja
U-Boot A. nein ja nein nein nein nein
Rundhals nein ja ja nein ja ja
Polopatte nein ja ja nein ja nein
Kragen
normal ja nein nein ja nein nein
Stehkr. ja nein nein ja nein nein
Passform
eng ja ja ja ja nein nein
tailliert ja ja ja nein nein nein
normal ja ja ja ja ja ja
weit ja ja ja ja ja ja
Länge
normal ja ja ja ja ja ja
lang ja ja ja nein nein nein
Applikationen Tasche
aufgesetzt ja ja ja ja ja ja
Paspel ja ja ja nein ja ja
Eingriff ja ja ja nein ja ja
Knöpfe
Ärmel ja nein nein ja nein nein
Kragen nein nein nein ja nein nein
sonst. nein ja ja ja nein nein
Stoffe Jersey nein ja ja nein ja ja
BW Satin ja ja ja ja nein nein
BW Batist ja nein nein ja nein nein
BW Renforcé ja nein nein ja nein nein
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Endprodukt
Ein beispielhaftes Endprodukt für eine solche Produktkonfiguration könnte folgende Vi-
sualisierung verdeutlichen:
Abbildung 24: Visualisierung eines Beispielproduktes100
5.4.5 Schnitt und Schnittbilderstellung
Als Besonderheit bzw. Neuheit bei der Produktion individualisierter Oberbekleidung ist 
die Schnitt- und Schnittbilderstellung, die nach der Konfiguration des Kunden erstellt 
werden muss. 
Eine Schnitterstellung bedeutet dabei, dass aus den Konfektionsmaßen des Kunden 
und dem Grundschnitt des Basismodells ein individualisierter Schnitt konstruiert wer-
den muss. Dies nennt man auch Schnittgewinnung und darunter „versteht man das 
Zerlegen eines Bekleidungsmodells in seine Einzelteile so, dass ihr Zusammenfügen 
den Entwurf verwirklicht“.101 Somit entsteht aus dem konfigurierten Modell des Kunden 
ein zweidimensionales Schnittmuster, das zugleich mit dem gewünschten Motiv, Farbe 
oder Muster erstellt werden muss. 
100 eigene Grafik
101 Fontaine, 2006, S. 411
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Mithilfe computergestützter elektronischer Schnitterstellung kann automatisch über ein 
CAD Programm des Unternehmens Aparell ein Schnitt erstellt werden. Wichtig ist, dass 
das CAD Programm das Muster oder Motiv in den Schnitt einbezieht. Es muss auf Fa-
denlauf, Abnäher und auf alle relevanten kundenspezifischen Einstellungen geachtet 
werden. Verdeutlicht wird dies durch die Abbildung 25.
Für die Druckproduktion muss dann eine optimale Ausnutzung des Stoffes durch ge-
eignete Aneinanderlegung der einzelnen Schnittteile erfolgen, diese werden auch 
Schnittbilder genannt. Dabei müssen bestimmte Anforderungen, die durch das Druck-
verfahren vorliegen, beachtet werden. 
Allgemeine Anforderungen nach Fontaine sind:103
 Eine vorhandene Richtungsorientierung (Fadenlauf, Strich, Musterung) muss 
beachtet werden.
 Es muss eine Musterabstimmung (bei Streifen, Karos, Motiven) erfolgen.
 Der Stoffverbrauch sollte so gering wie möglich sein.
Beispielsweise muss hier der Schnitt auf ein Ganzbild bezogen werden, d.h. dass alle 
Schnittteile einzeln auf eine Stoffbahn in ihrer vollen Breite gelegt und dann zuge-
schnitten werden (das Halbbildverfahren im Vergleich dazu wird auf doppelt gelegten 
Stoff ausgerichtet, bei dem nur die Hälfte der Schnittteile angeordnet werden müssen. 
Dieses Verfahren wäre hier aber nicht möglich, da der Stoff nicht doppelt gelegt wird, 
weil er auch nicht in gedoppeltem Zustand bedruckt wird). 
Daraufhin muss die Schnittbilderstellung angepasst werden. Dabei gibt es verschiede-
ne Varianten der Schnittbildlegung, bei der es um die Anordnung der Schnittteile einer 
oder mehrerer Größen geht. Dieses gesamte Verfahren unterliegt dem Grundsatz der 
Verschnittoptimierung, um die maximale Auslastung des Stoffes und einen minimalen 
Verbrauch zu erreichen. 
Ein Beispiel dient hier zur besseren Veranschaulichung: Wenn in einer Stunde zehn 
Aufträge bei textilio eingehen würden, müssten diese Schnitte der jeweiligen Bestel-
lung zu einem Schnittbild zusammengefügt werden. Bei diesem Verfahren empfiehlt es 
sich, jeden einzelnen Auftrag in einem sogenannten Einzelbild optimal anzuordnen 
(siehe Abbildung 26) und danach in einer Mehrgrößenbildkette zusammenzufügen.104 
103 Fontaine, 2006, S. 425
104 vgl. Troßmann, 1983, S. 50 ff.
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So bleiben die Einzelschnittteile für jeden Auftrag übersichtlich zusammen und können 
gut weiterverarbeitet werden.
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5.5 Integrationsmöglichkeiten des Konzeptes
Grundlegend werden hier Vorbetrachtungen zur Umsetzungsentscheidung in Bezug 
auf die Integration der Erweiterung des Produktkonfigurators im Oberbekleidungsbe-
reich getroffen und verglichen. Es werden Varianten zur Integration der Erweiterung in 
den bisherigen Konfigurator erwägt und Vorschläge zur Integration des kompletten 
Konfigurators auf der Webseite erörtert.
5.5.1 Integration alt-neu
Variante I: Einbindung
In Hinblick darauf, dass die zwei Produktbereiche Heimtextilien und Oberbekleidung 
nun verbunden werden müssen, stellt sich die Frage, ob der bisherige Konfigurator um 
den Oberbekleidungsbereich erweitert wird. Somit würden zunächst das erprobte Sys-
tem, der Aufbau und die Struktur, sowie das Design erhalten bleiben und nur um die 
neuen Komponenten erweitert werden. Dabei muss der bisherige Konfigurator auf ei-
nem zweiten System kopiert werden und die Inhalte Produktarchitektur und Logik er-
weitert werden. Danach wird das System offline auf einem Server getestet und bei er-
folgreicher Prüfung in den bestehenden Workflow integriert.
Variante II: teilweise Neugestaltung
Bei Variante zwei würde das System in seinem Aufbau erhalten bleiben bzw. nur teil-
weise erweitert werden. Die Benutzeroberfläche würde beispielsweise auf den Kunden 
und seine Bedürfnisse als Anwender als auch auf die erhöhte Komplexität der Produk-
tarchitektur weiter berücksichtig und daraufhin neu gestaltet werden. 
Variante III: komplette Neugestaltung
Die dritte Möglichkeit wäre, den Produktkonfigurator nach den Maßstäben für den 
Oberbekleidungsbereich und den Heimtextilienbereich gleichermaßen gänzlich neu 
(systemseitig von der Architektur und Logik, als auch gestalterisch im Oberflächende-
sign) zu konzipieren und zu gestalten. Dabei können vorgefertigte Interaction Patterns 
oder komplette Konfiguratoren, die von Firmen angeboten werden, benutzt werden. Im 
Vordergrund steht wie bei allen Varianten die Reduktion der Komplexität, die Anwen-
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dungs- und Bedienfreundlichkeit als auch innovative und moderne grafische Oberflä-
chen, die Flexibilität des Konfigurationsprozesses sowie Beratungsfunktionen für den 
Kunden.
5.5.2 Integration auf der Webseite
Der Konfigurator sollte auf der Startseite von www.textilio.com schnell und einfach zu 
erreichen sein. Deshalb bietet es sich an, den Konfigurator von seiner jetzigen Erreich-
barkeit (siehe 4.3.1 Abbildung 15) zu verbessern und mit einem eigenen Button auf der 
Startseite zu verknüpfen oder den gesamten Homebereich auf die Erreichung des Kon-
figurators auszurichten. Dies bringt den Kunden schnell und offensichtlich zum ge-
wünschten Konfigurationsprozess.  
5.6 GUI des Online Designers
Wie schon im Eingang des fünften Kapitels erwähnt, muss der Designer des Konfigura-
tors den Spagat zwischen Komplexität und Variantenvielfalt durch ein geeignetes De-
sign und Produktlogik schaffen. Nach den vier Aspekten der Einführung eines Konfigu-
rators, die weitestgehend auf das Design und die Usability der Software durch den Nut-
zer eingehen, soll hier ein vorläufiges Design einer Benutzeroberfläche geschaffen 
werden.
Bei der grafischen Umsetzung müssen nun alle benötigten Komponenten zusammen-
geführt werden und miteinander funktionieren. Die Produktarchitektur und -logik im Hin-
tergrund, die Visualisierung
Nach Drews wird die Wichtung der technischen Anforderung nur einseitig auf die Soft-
ware (z.B.: HTML, Flash, Oberfläche) bezogen. Eine genaue Kenntnis des Produktes 
und dessen Produktarchitektur und -logik sind gleichwertiger Bestandteil der Anforde-
rung an das Designs.106 Weiterhin kritisiert er, dass bei der Beachtung der Kundenbe-
dürfnisse nur auf Eigenschaften des Produktes eingegangen würde, aber „Kundenbe-
dürfnisse beziehen sich auf Erwartungshaltungen in der Rolle als Konsument und als 
Anwender.“107 Beides wird noch einmal in folgender Grafik in Zusammenhang mit ei-
nem user-centered Design und einem consumer-centered Design verdeutlicht:
106 vgl. Drews, 2008, S. 3
107 Drews, 2008, S. 4
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Abbildung 27:  Consumer-centered Design ergänzt User-centered Design108
5.7 zusätzliche Erweiterungsoptionen
In Anbetracht einer Umsetzung der Erweiterung des Konfigurators gibt es weitere Mög-
lichkeiten der Optimierung und Ausgestaltung einzelner Bereiche und Optionen. Diese 
werden hier als Anregung gegeben, da sie im Rahmen dieser Arbeit zu komplex und in 
Anbetracht des bisherigen Entwicklungsstandes und der fehlenden Umsetzung nicht 
konkretisierbar wären.
Online Körpervermessungs Tool (Upcload)
Im Bereich individualisierter Oberbekleidung ist es - je nach Grad der Individualisierung 
– notwendig, die Körpermaße des Kunden zur Erstellung der Schnittbilder und darauf 
hin passgenauer Bekleidung. Um dem Kunden nicht in missverständlichen Schritten er-
klären zu müssen, wie er seinen Körper richtig ausmisst, gibt es einen Dienst, der per 
Webcam den Körper abmisst. Das Unternehmen, das diesen Dienst beispielsweise an-
bietet, heißt Upcload. Bei www.upload.com kann eine Applikation auf den persönlichen 
Rechner heruntergeladen werden. Innerhalb von vier Positionen vor der Webcam und 
der Referenzgröße einer CD werden die Körpermaße des Kunden berechnet. Darauf-
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hin wird ein persönliches Profil (siehe Abbildung) erstellt, das mit Online Shops und 
auch Konfiguratoren, die das Widget von Upcload anbieten, verknüpft werden kann. 
Abbildung 28: Persönliches U-Profile von Upcload109
Dieses Produkt wird exclusiv für Händler angeboten, indem es ein Pay-per-Use Kos-
tenmodell (Kosten fallen nur dann an, wenn ein Kunde Upcload benutzt) gibt. Außer-
dem kann das Programm auf unkomplizierte Art und Weise in den Produktkonfigurati-
onsprozess integriert werden, indem ein JavaScript-Code eingefügt wird. Das Unter-
nehmen wirbt selbst mit verschiedenen Integrationsmöglichkeiten, denn „wir arbeiten 
mit allen Online-Retailern zusammen, auch Online Stores, die maßgeschneiderte Klei-
dung anbieten.“110
Fotoagenturen
Um dem Kunden so einfach und schnell als möglich ein individuell zu konfigurierendes 
Produkt erstellen lassen zu können, bedarf es einiger Hilfestellungen, Beratung und 
Vorschlagsgenerierung. Hat der Kunde noch keine Idee, mit welchem Motiv oder Mus-
ter er sein Bekleidungsteil gestalten möchte, kann zum Beispiel auf Fotoagenturen zu-
rückgegriffen werden. Bild- und Grafikagenturen wie Shutterstock beispielsweise, ha-
ben einen nahezu unermesslichen Pool an Fotos, (Vektor-)Grafiken und Illustrationen, 
auf die der Kunde durch eine Einbindung in den Konfigurationsprozess zugreifen könn-
te. Durch eine einfache Suchmaske, die im Produktkonfigurator eingebunden würde, 
109 Bildschirmfoto, http://www.upcload.com/how-it-works , aufgerufen: 18.01.2013
110  http://www.upcload.com/licensing-upcload , aufgerufen: 18.01.2013
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kann sofort – ohne den Konfigurator verlassen und auf eine externe Seite gelangen zu 
müssen, die Bilddatenbank von Shutterstock zugegriffen werden. Durch eine konkrete 
Anfrage an Shutterstock zu diesem Dienst ist bekannt, dass die Einbindung in eine 
Website durch eine API Schnittstelle auch hier einfach erfolgen kann111. Rechtliche Vor-
aussetzungen wurden bei der Anfrage durch das Abschließen einer „Erweiterten Li-
zenz“ erklärt, die durch Kauf von 100 Fotos pro Jahr für 7500$ erfolgt. Jedoch konnte 
bis dato noch nicht konkret festgestellt werden, ob diese Art von Lizenz für den ange-
strebten Zweck überhaupt greifen könnte, denn Print On-Demand Produkte (Druckpro-
dukte, die erst erstellt werden, sobald ein Auftrag erteilt wird),  fallen nicht unter die „Er-
weiterte Lizenz“112. Dies würde demnach im Fall der Produktionweise von textilio nach 
dem Mass Customization Prinzip zutreffen und eine etwaige Kooperation in aller Wahr-
scheinlichkeit nicht möglich machen. Dazu Bedarf es jedoch noch einiger Recherche 
und Beratung durch die Agentur.
Zusammenarbeit mit Designern
Eine weitere Möglichkeit könnte die Zusammenarbeit mit (regionalen) Designern sein, 
die ihre Dessins und Muster bei textilio anbieten könnten und dann basierend auf einer 
vertraglichen Regelung pro verwendetem Design durch einen Kunden einen prozen-
tualen Anteil am Umsatz des Produktes erhalten würden.
Textilio könnte dabei zu einer Plattform für Anbieter jeglicher Art von Designs, Fotogra-
fien, Grafiken etc. werden, was wiederum zur Steigerung der Frequenz auf der Web-
seite führen würde.
5.8 Marketingansatz
Bei der Annahme, dass eine erfolgreiche Erweiterung des Produktkonfigurators für den 
Bereich Oberbekleidung stattfindet, muss auch an ein Marketingkonzept zur Einfüh-
rung des neuen Produktmodells gedacht werden.
Grundlegend ist bei der Betrachtung des Marketing im Bereich E-Commerce in Bezug 
auf Individualisierung von Produkten ein wesentlicher Unterschied zur Serienprodukti-
on zu machen. Denn im Vergleich zum Marketing, das an Seriengütern ausgerichtet ist, 
111  http://help.bigstockphoto.com/entries/20843622-api-overview , aufgerufen: 18.01.2013
112  vgl. http://www.shutterstock.com/license_comparison.mhtml?hsb=1 , aufgerufen: 18.01.2013
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ändert sich das Wertschöpfungsmodell vom Transaktionsmodell, bei dem ein Unter-
nehmen ein Produkt 
 entwickelt, 
 herstellt, 
 vertreibt und 
 ausliefert
zum Interaktionsmodell, bei dem das Unternehmen:
 einen Produktstrukturplan aufstellt und entwickelt, 
 den Kunden für sich gewinnt, 
 individuell Anforderungen klärt und Informationen erhält, 
 spezifiziert und das Produkt adaptiert, 
 das Produkt herstellt, 
 es ausliefert und danach
 eine Kundenbeziehung aufbaut und aufrecht erhält.113 
Da sich bei der Konfiguration des eigenen Produktes eine höhere Kundenzufriedenheit 
einstellt (auch der „I-designed-it-myself Effect“114), somit auch eine höhere Wertschöp-
fung und ein komparativer Kundenvorteil entsteht, kann sich das Modell Mass Customi-
zation seit einigen Jahren sehr gut im E-Commerce Bereich behaupten und vor allem 
als entscheidende Weiterentwicklung der IuK-Technologie gesehen werden. Kunden 
und Unternehmen profitieren gleichermaßen von dieser Idee. Im Bereich Marketing 
muss nach Lindemann/Reichwald/Zäh jedoch der Mix aus verschiedenen Ebenen von 
4 auf 6 erweitert werden, was die folgende Grafik verdeutlich.
113  vgl. Lindemann/Reichwald/Zäh, 2006, S. 20
114  vgl. Franke/Schreier/Kaiser, 2010, S. 6 ff.
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Abbildung 29:  Marketingmix für individualisierte Produkte115
Dabei werden die Ebenen Konfigurationspolitik und Beziehungsmanagement einge-
führt, die für die Individualisierung eines Produktes und dessen Vermarktung auf der 
Kundenseite von großer Bedeutung sind. Gerade die Beziehung zum Kunden nach der 
Kaufentscheidung ist für das Unternehmen enorm wichtig. Der Kunde soll in seiner 
Kaufentscheidung bestätigt werden, außerdem birgt die Betreuung eine gewisse Bin-
dung des Kunden an das Unternehmen.
Auf der Grundlage dieser Annahme kann dann im weiteren Entwicklungsverlauf ein ge-
eignetes Marketingkonzept aus diesem Mix erstellt werden. Weiterhin müssen natürlich 
weitere marketingtechnische Maßnahmen wie z.B. eine SWOT-Analyse (Stär-
ken-Schwächen und Risiken-Chancen Analyse) und die Erarbeitung einer Gap-Analyse 
(Lücken in der Kommunikation mit dem Kunden und Lücken in der Wahrnehmung von 
Erwartungen und Bedürfnissen auf Kunden- und Anbieterseite) als Basis einer strategi-
schen Marketingplanung erfolgen.
5.9 Ausbau des CRM
Die Idee der Mass Customization richtet sich nach der ganzheitlichen Orientierung und 
optimalen Befriedigung der Bedürfnisse des Kunden. Dabei muss vor allem im Vorder-
115  Lindemann/Reichwald/Zäh, 2006, S.21
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grund stehen, dass der Kunde nicht nur die Möglichkeit bekommt, seine individuellen 
Wünsche auf eine umkomplizierte Art und Weise zu erfüllen. Da der Kunde der Initiator 
des gesamten Produktionsprozesses und damit die Basis für das Bestehen des Unter-
nehmens ist, muss die Beziehung zum Kunden durch das sogenannte CRM ausgebaut 
werden. Die Erfolgskette im Marketing zielt auf diese Annahme hin.
Abbildung 30: Erfolgskette des Kundenbindungsmanagements116
Durch diese Annahme wird die Wichtigkeit der Kundenzufriedenheit und der Kunden-
bindung zu einer zentralen Einheit und weist demnach auf das CRM hin. Gerade bei 
der Arbeit durch Produktkonfiguration muss ein CRM bei der Kundenorientierung ein-
fließen.










6.1 Schwierigkeiten der Umsetzung
Bei der Umsetzung in einen realen Produktkonfigurator kann die hier beschriebene 
Komplexität der Vielfalt aus den Variationsmöglichkeiten von Produkteigenschaften 
stark zunehmen. Deswegen ist es notwendig, den Konfigurator ggf. an Testkunden zu 
testen und auf Logik und Architektur zu überprüfen, bevor er auf der Webseite einge-
bunden wird. Außerdem kann es bei einer erfolgreichen Umsetzung und Integration 
des Konfigurators und der sich anschließenden Produktionsprozesse zu unerwarteten 
Engpässen beispielsweise in der Druckproduktion kommen. Wenn aufgrund einer mas-
siv ansteigenden Anzahl an Bestellungen die Produktion ausgelastet ist, muss schnell 
und flexibel gehandelt werden. Dafür sollten vorher Kapazität und die maximale Aus-
lastung der Produktion erhoben und ein Alternativplan bzw. Erweiterungsplan erarbeitet 
werden. Generell muss über eine Erweiterung der gesamten Kapazitäten im Unterneh-
men nachgedacht werden, wenn das Angebot durch den neuen Produktkonfigurator er-
weitert wird.
6.2 Vorteile der Umsetzung
Vorteile der Umsetzung werden zunächst in der Erlangung von Wettbewerbsvorteilen 
gesehen. Das Konzept, maßgefertigte Konfektionsbekleidung mit der Möglichkeit der 
vollflächigen Bedruckung über einen Online Produktkonfigurator anzubieten, ist wei-
testgehend in dieser Zusammenstellung neu und zum aktuellen Stand dieser Arbeit bei 
noch keinem anderen Unternehmen vorhanden. 
Außerdem wird durch die maximale Kundenorientierung ein wirtschaftlich effizientes 
und sicheres Produktionssystem geschaffen, denn es wird nur auf Kundenwunsch pro-
duziert und nicht auf Lager. Es müssen allein Bedruckstoffe auf Lager gekauft werden.
Es wird außerdem das Prinzip der Nachhaltigkeit durch Verhinderung unnötiger Über-
produktion verfolgt. Außerdem wird durch die nachverfolgbare Produktionsweise, die 
komplett in Deutschland abläuft, Transparenz für den Kunden geschaffen und in 
Deutschland ansässige Firmen und traditionelle Berufszweige erhalten. 
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7 Fazit
Die Erweiterung des Produktkonfigurators ist eine planungs- und umsetzungstechnisch 
aufwändige Angelegenheit.  Die hier  erarbeitete Konzeption ist  ein erster  Schritt  zur 
Konkretisierung des Ziels zur Erweiterung und eine Basis für die Planung des neuen 
Konfigurators. Aus diesen Gründen darf auch kein Anspruch auf Vollständigkeit erho-
ben werden.
Die Ansätze dieses Konzeptes sind als Leitfaden zu verstehen. Ein wichtiges Ergebnis-
se der Arbeit ist zum Beispiel, dass der Konfigurator bestenfalls neu programmiert wird. 
Außerdem ist zu empfehlen, dass die Produktionsphase rund um den Druck erweitert 
und ausgebaut wird, um Engpässe in der Druckproduktion zu verhindern.
Die Umsetzung des Konzeptes ist also mit weiteren konkreten Festlegungen und Vor-
bereitungen verbunden. Vor allem muss weiterhin stetig an der Planung und Entwick-
lung gearbeitet werden, denn sonst würden bspw. neue Trends entstehen, auf die man 
sich wieder neu einstellen muss und bei kundenorientierten Produkten beachtet wer-
den sollten.
Auch die grafische Oberflächengestaltung des Konfigurators wird eine weitere komple-
xe Aufgabe sein, die gut geplant werden muss und in Zusammenarbeit mit der Konkre-
tisierung der Produktarchitektur und -modelle entstehen sollte.
Dennoch sind die Aussichten für den Erfolg positiv, denn diese Art von Produktion ist 
bisher einmalig. Durch die Ergebnisse der Umfrage kann auch von einer positiven Re-
sonanz der Kunden und somit mit einer erfolgreichen Nutzung des Projektes gerechnet 
werden. Außerdem entwickelt sich der Markt im Bereich E-Commerce ständig weiter 
und bietet Unternehmen wie textilio die Möglichkeit, flexibel agieren zu können. Durch 
das Mass Customization Prinzip ist  außerdem immer garantiert,  dass im Sinne des 
Kunden und seinen Bedürfnissen produziert wird.
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